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1 Einleitung 
Alljährlich findet in Davos das Weltwirtschaftsforum unter dem Motto „Committed to 
improving the state of the world“ (http://www.weforum.org/ 2008) statt, begleitet von 
Demonstrationen der Globalisierungsgegner. Alljährlich unterschreiben Wirtschaftsun-
ternehmen Erklärungen, in denen sie sich weltweit zur Respektierung von Mensch und 
Umwelt verpflichten und Korruption bekämpfen wollen. Sie gründen Stiftungen, be-
kennen sich zu corporate citizenship (bürgerschaftliches Engagement von Unterneh-
men) oder stellen ihr wirtschaftliches Handeln in den Dienst der social responsibility 
(soziale Verantwortung). Sie fördern ökologische Initiativen sowie gesellschaftliche 
Aktivitäten ihrer Mitarbeiter. Parallel dazu sind in den Medien Berichte zu ökologi-
schen Katastrophen, Verletzungen der Menschenrechte, Korruptionsskandalen in Ver-
bindung mit weltweit führenden Unternehmen zu verfolgen (vgl. Werner/Weiss 2001). 
Diese gegensätzlichen Haltungen werden vom unumkehrbaren Globalisierungsprozess 
(vgl. Stiglitz 2002) geprägt, der durch freie Märkte, frei handelnde Wirtschaftsakteure, 
einen sinkenden regulatorischen Einfluss staatlicher und/oder politischer Akteure und 
insbesondere durch einen technologisch unbegrenzten Informationsfluss gekennzeichnet 
ist. Von einem Teil der Gesellschaft wird diese Freiheit durch Globalisierung als Fort-
schritt und Chance verstanden, von einem anderen Teil jedoch als Ungerechtigkeit so-
wie als Bedrohung durch Aufoktruierung westlicher Werte und eigennütziger Ziele 
wahrgenommen. Der Ruf nach Besinnung auf gemeinsame gesellschaftliche Regeln 
wird deshalb lauter: „Wir sind eine globale Schicksalsgemeinschaft, und wie alle Ge-
meinschaften müssen wir einige Regeln befolgen, ohne die ein gedeihliches Miteinan-
der unmöglich ist. Diese Regeln müssen fair und gerecht sein – und als solche wahrge-
nommen werden –, damit nicht nur den Reichen, sondern auch den Armen die ihnen 
gebührende Beachtung geschenkt und damit ein Mindestmaß an ethischer Verantwor-
tung und sozialer Gerechtigkeit gewahrt wird“ (Stiglitz 2002: 13). 
Diese gesellschaftlichen Missstände sind zum Teil darauf zurückzuführen, dass Staaten 
und somit auch die Politik ihre Legitimation und Macht, das gesellschaftliche und wirt-
schaftliche Geschehen zu formen und zu ordnen, immer stärker verlieren (vgl. 
Hardt/Negri 2002: Xii; Strange 1996). Die Politik setzt deshalb auf die Selbstverantwor-
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tung der Wirtschaft, wirbt diplomatisch für corporate citizenship als neue Bürger-
schaftsform derselben und für corporate social responsibility (CSR) als zeitgemäße 
unternehmerische Verantwortung (vgl. http://ec.europa.eu/enterprise/csr 2008; 
http://www.unglobalcompact.org/ 2008). Sie appelliert an eine unternehmerische 
Selbstregulierung, die sich an westeuropäischen Werten orientiert. Auf nicht umgesetzte 
Erwartungen folgt ein langwieriger politischer Entscheidungsprozess, an dessen Ende 
häufig regulierende Maßnahmen stehen. 
Gegenwärtig herrscht ein gesellschaftlicher Konsens darüber, dass der wirtschaftliche 
Erfolg von Unternehmen nicht nur von ökonomischen Aspekten wie z. B. Marktantei-
len und Produktinnovationen abhängig ist. Die gesellschaftliche Erwartung betrifft auch 
die Respektierung von Gesetzen, gesellschaftlichen Werten und Normen. Auf die Un-
ternehmen übt insbesondere der mediale Druck einen sehr starken Impakt aus: Ihnen 
wird mit Reputationsverlust gedroht, wenn gesellschaftliche Erwartungen nicht erfüllt 
werden (vgl. Amnesty International 2005). Angesichts einer potenzierten Aktivität auch 
von gemeinnützigen und Non-Profit-Organisationen oder neu gegründeten Foren für 
Corporate Social Responsibility (CSR) wird ein konzertiertes Engagement der Wirt-
schaft für weltweit gültige moralische Prinzipien immer deutlicher. Denn je medial ex-
ponierter ein Unternehmen aufgrund seiner Größe und Einflussmöglichkeit ist, desto 
mehr wird es beobachtet und zum Objekt medialer Skandalisierung. Letztere wird zur 
Bedrohung für Unternehmen (vgl. Eisenegger/Imhof 2004: 243) und steigert ihre Risi-
kodimension durch die Onlinemedien und das Web 2.0, die jedes Unternehmen – auch 
ungewollt – in einen öffentlichen Reputationsbildungs- bzw. Reputationsdestruktions-
prozess involvieren können. Wirtschaftsorganisationen entwickeln sich zu einem poten-
tiellen Angriffsziel für eine kritische Öffentlichkeit, „deren Einstellung über wirtschaft-
liche Belange hinaus auch von ethischen Aspekten bestimmt wird“ (Meffert 1998: 
1161). Das Bekanntwerden von Verletzungen gesellschaftlicher Regeln (im sozialen, 
ökonomischen, ökologischen Bereich) rückt in das unternehmerische Bewusstsein, denn 
es kann sich zum Problem für die Legitimierung der eigenen Aktivität im Markt ent-
wickeln (licence to operate). 
Im Rahmen des eigenen Risiko- oder Reputationsmanagements haben Unternehmen 
CSR für sich entdeckt. Dies lässt im CSR einen der Makrotrends der aktuellen Zeit (vgl. 
Mast 2002: 67) erkennen. Unternehmen nehmen die mediale Öffentlichkeit als Wagnis 
auf und versuchen sie strategisch als Chance zu nutzen. Denn im Zeitalter von aus-
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tauschbaren Produkten und wachsenden globalen Märkten sehen (Wirtschafts-) 
Organisationen in der Kommunikation über die gesellschaftliche Verantwortung der 
Unternehmen aufgrund der aktuellen Medienwirksamkeit des Themas ein Differenzie-
rungspotential im Wettbewerb. Die Wissenschaft unterstützt sie und sucht nach weite-
ren Argumenten für eine positive Auswirkung von CSR-Engagements auf die so ge-
nannten hard facts (Bilanzen, aktuelle Zahlen) eines Unternehmens. Direkte Zusam-
menhänge zwischen z. B. steigender Profitabilität/Aktienpreisen und Umweltstandards 
eines Unternehmens wurden empirisch belegt (vgl. Roberts/Keeble/Brown 2002: 3). 
Andere Studien weisen z. B. auf den Wertetransfer zwischen der Reputation eines Un-
ternehmens und seiner finanziellen Leistungsfähigkeit hin (vgl. Kap. 2.3.3.3.1). Die 
Debatte um die Durchsetzung der öffentlichen Erwartungen – unter dem Begriff Corpo-
rate Social Responsibility (CSR) zusammengefasst – einerseits und dem unternehmeri-
schen Interesse an Erfolg und Reputation andererseits, die in der Arena der Medien aus-
getragen wird, steht im Zentrum der vorliegenden Arbeit. 
Es vergeht fast kein Tag ohne einen Bericht in den Medien, einer neuen Studie, einem 
neuen Vortrag, einem Buch oder einer anderen Veröffentlichung zum Thema der gesell-
schaftlichen Verantwortung von Unternehmen. Die Begründung, sich dem erneut in 
einer Untersuchung zu nähern, liegt zunächst in der aktuell sehr intensiven, dennoch 
diffusen CSR-Debatte. Die vorliegende Arbeit umfasst daher zwei Teile: Der theoreti-
sche Part soll die Kommunikation über CSR aus der Perspektive der Gesellschaft, an-
schließend des Unternehmens und nicht zuletzt aus jener der Medien(-öffentlichkeit) 
sowie ihre Wechselwirkung erklären (vgl. Abb. 1). Auf dieser Grundlage basiert der 
zweite Teil der Arbeit: die empirische Untersuchung von CSR in der Berichterstattung.  
Die Arbeit setzt zunächst die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen in den 
Kontext des Wertewandels, der Wirtschaftsethik und der Regulierungsdebatte, um die 
Hintergründe und Aspekte der CSR-Diskussion zu verdeutlichen. Die Komplexität von 
CSR liegt in seiner Interdisziplinarität, in seiner Adressierung durch heterogene gesell-
schaftliche Gruppen und seiner Entwicklung. So kursieren im akademischen Bereich 
wie auch in der Praxis unterschiedliche Begriffe, Bedeutungen und Interpretationen der 
Nomenklatur (vgl. Kap. 2.2). Auch wissenschaftliche Untersuchungen publizieren un-
terschiedliche Definitionen, Themen, Indikatoren, Methoden und Ziele, die eine metho-
dische Kohärenz verhindern. Deshalb verfolgt die vorliegende Arbeit das Ziel, CSR zu 
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definieren und zu strukturieren, um daraus seine Operationalisierung für die an-
schließende empirische Untersuchung abzuleiten. 
Abb. 1: Schwerpunkte der Arbeit 
 
Quelle: Eigene Darstellung 
Ein weiterer Grund für die Auseinandersetzung mit CSR ist die noch unsichere Positio-
nierung des Themas in der Wissenschaft und in wirtschaftlichen Organisationen. In der 
Betriebswirtschaft findet derzeit eine intensive Auseinandersetzung mit der Thematik 
statt und es wird versucht, den Transfer von der Theorie in die unternehmerische Wirk-
lichkeit zu ermöglichen. Auch die Kommunikationswissenschaft untersucht zuneh-
mend die Zusammenhänge und vertritt unterschiedliche Perspektiven: CSR wird als 
eigenständige Disziplin (vgl. Clark 2000), als eigenständige Form der Kommunikation 
(vgl. Glombitza 2005) oder als Kommunikationsthema einer strategischen Unterneh-
menskommunikation (vgl. Bernays 1928; Grunig/Hunt 1984) betrachtet. Für die Verfas-
serin ist die potenzierte Relevanz der Unternehmenskommunikation insbesondere 
durch ihre Kompetenz im Medien- und Reputationsmanagement begründet. Denn 
erst durch das medial bekundete, starke Interesse der Öffentlichkeit für das soziale, 
ökonomische und ökologische Engagement der Unternehmen gewinnt CSR als Thema 
mit Reputations- bzw. Skandalisierungspotenzial für Unternehmen seine große Bedeu-
tung (vgl. Dawkins 2004; Deutsche Standards 2005; forsa 2005). Von den Kommunika-
tionsexperten in Unternehmen erfordert dies effiziente Konzepte sowie ein professionel-







darauf angemessene Antworten zu formulieren. Der Dialog mit Anspruchsgruppen und 
die angemessene Beantwortung der öffentlichen Erwartungen gelten verstärkt als Er-
folgselement für Unternehmen. Vor diesem Hintergrund besteht ein weiteres Ziel der 
Arbeit darin, vor dem Hintergrund theoretischer Kommunikationskonzepte zu erklären, 
welche Rolle CSR in einer exzellenten strategischen Unternehmenskommunikation 
spielt, und seine Bedeutung für die Unternehmensreputation zu fixieren. 
Die Argumente gesellschaftlicher Akteure werden täglich in der Medienberichterstat-
tung widergespiegelt. Doch erst die Analyse medial veröffentlichter Informationen er-
laubt Unternehmen eine angemessene Reaktion darauf. Deswegen konzentriert sich die 
vorliegende Untersuchung auf jene Interpretationsstrukturen (Frames), durch die ein 
Thema medial vermittelt wird. Ausgangspunkt ist die Tatsache, dass ein und dasselbe 
Thema bzw. Problem diverse Deutungen erfahren kann, die unterschiedliche Durch-
setzungschancen in der öffentlichen Kommunikation haben. Die Bedeutung von Frames 
besteht in ihrem nachgewiesenen Einfluss auf Einstellungen und Handlungen der Rezi-
pienten (vgl. Kap. 4.2.). Die vorliegende Arbeit bezweckt jedoch keine Wirkungsanaly-
se; die empirische Analyse soll die Interpretationen, die Journalisten im Zusammenhang 
mit CSR verwenden, identifizieren und untersuchen. Nach Kenntnisstand der Autorin 
wurde CSR aus dieser Perspektive bislang wenig wissenschaftlich reflektiert. Die Un-
tersuchung nimmt sich deshalb vor, aufgrund der Berichterstattung das Bild von CSR in 
deutschen Medien zu vermitteln – als Gesamtbild sowie aus Perspektive seiner zeitli-
chen Dynamik. Um nicht zuletzt in Bezug auf Unternehmen und ihre Unternehmens-
kommunikation relevante Reputationspotenziale des CSR-Diskurses zu reflektieren, 
wird die Analyse die Interpretationen und Themen der Frankfurter Allgemeinen Zeitung 
(FAZ) und Süddeutschen Zeitung (SZ) über zehn Jahre (1997-2006) in Verbindung mit 
CSR-Leadern der deutschen Wirtschaft untersuchen.  
Die Erkenntnisse der vorliegenden Arbeit sollen Anregung für weitere wissenschaftli-
che Analysen zum Thema CSR und Impuls in der Debatte darüber sein. 




2 CSR – Die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen
Corporate Social Responsibilit
nehmen für die Gesellschaf
schaftlicher Akteure Unternehmen gegenüber. Aufgrund des aktuell immer stärker
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beobachtet und wahrgenommen.
Abb. 3: Kapitel 2 – Gesellschaft
Quelle: Eigene Darstellung 
Im diesem Kapitel wird der theoretische Hintergrund 
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empirische Analyse (vgl. Kap. 5) zu ermöglichen. Zunächst werden ausgewählte Aspek-
te der öffentlichen Debatte zu CSR diskutiert und somit die vorliegende Arbeit in den 
gegenwärtigen gesellschaftlichen Kontext gesetzt (vgl. Abb. 3). Die Erwartungen und 
die daran knüpfende kritische Haltung der Gesellschaft werden hier durch den Werte-
wandel sowie die Perspektive der Wirtschaftsethik und der Regulierung begründet. Die 
Brisanz dieser gesellschaftlichen Forderungen, die in der öffentlichen Kommunika-
tionsarena formuliert werden, bereitet den Fokuswechsel der Arbeit (im Kap. 3.3) auf 
Medien und ihren Einfluss auf die Unternehmensreputation vor. 
Die relevanten Begriffe der Fachliteratur, insbesondere die sich immer stärker konturie-
renden und konkurrierenden Termini Corporate Social Responsibility (CSR), Corporate 
Citizenship (CC) und Corporate Governance (CG) werden thematisiert und zwecks 
terminologischer Eindeutigkeit im Verlauf der Arbeit gegeneinander abgegrenzt. Der 
Überblick auf den aktuellen Stand der Forschung zum Thema rundet das Verständnis 
über CSR ab. Die vorgenommene Vorabstrukturierung bisheriger Untersuchungen aus 
kommunikationswissenschaftlicher Sicht leitet einerseits die Diskussion um CSR in der 
Unternehmenskommunikation im Folgekapitel 3 ein, begründet andererseits das auf die 
Medienuntersuchung fokussierte vorliegende Forschungsvorhaben.  
2.1 Die gesellschaftliche Diskussion über CSR 
2.1.1 Wertewandel 
Einige Aspekte, die Einfluss auf den gegenwärtigen globalen Wertewandel haben, sind 
die Globalisierung, das steigende Bildungsniveau der Bevölkerung, der Wohlstand, der 
rapide und breit angelegte Zugang zur Massenkommunikation, die technologische Evo-
lution sowie weitgehend der Frieden in der westlichen Hemisphäre. Diese auf den ersten 
Blick als Fortschritt wahrgenommene Entwicklung löst eine für Unternehmen kritische 
Atmosphäre aus (vgl. Carroll/Buchholtz 2006: 10ff.; Inglehart 1989). Denn Wertvor-
stellungen, Prinzipien, Regeln erfahren im Laufe der Geschichte einen permanenten 
Wandel und bewirken gleichzeitig auch eine Veränderung gesellschaftlicher Erwartun-
gen an Unternehmen und ihre Führungsriege. 
Werte spielen in der Gesellschaft durch ihre Normierungs-, Strukturierungs- und Selek-
tionsfunktion eine wichtige Rolle. Denn sie geben der Gesellschaft Orientierung und 
entlasten sie dadurch. Wertewandel bedeutet, dass sich einmal definierte Werte ändern, 
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neue entstehen oder ihre früheren Akzente verlagern. Doch was bedeutet dies für die 
gegenwärtige Gesellschaft? Die kulturpessimistische These von Noelle-Neumann 
(1985)1 über den Wertewandel in der gegenwärtigen Gesellschaft ist umstritten. In der 
Tat ist heutzutage vor allem in der westlichen Gesellschaft ein Megatrend in Richtung 
Pragmatismus, individuelle Unabhängigkeit sowie hedonistische und materielle Werte 
zu verzeichnen, zugleich aber auch in Richtung Leistungsbereitschaft und Engagement. 
Doch der Wandel von materialistischen Werten (Erfüllung physiologischer Bedürfnisse, 
wirtschaftliche Sicherheit, gesellschaftlich-politische Ordnung) zu postmaterialistischen 
(individuelle und soziale Selbstverwirklichung, Demokratisierung, Engagement) gilt 
vielmehr als eine höhere Stufe der Werteevolution (vgl. Inglehart 1989, 2006; Inglehart/ 
Baker 2000; Ulrich 2004; http://www.worldvaluessurvey.org/ 2008). Denn es sind ge-
rade Werte, die dem Individualisierungsprozess in der Gesellschaft zugeschrieben wer-
den, wie Meinungs- und Ausdrucksfreiheit, die andererseits die Integration und Gerech-
tigkeit in einer demokratischen Gesellschaft beeinflussen oder sogar fördern. Sie führen 
zu potenzierten Aktivitäten im Bereich Umweltschutz, zu Toleranz gegenüber dem An-
derssein (diversity) oder ermöglichen die nachdrückliche Forderung nach Beteiligung an 
wirtschaftlichen und politischen Entscheidungen. „This produces a culture of trust and 
tolerance in which people place a relatively high value on individual freedom and self-
expression, and have activist political orientations. These are precisely the attributes that 
the political culture literature defines as crucial to democracy” (Inglehart 2006).  
Derselbe Trend in Richtung eines autozentrischen Selbstverständnisses, wobei Werte 
wie Leistung, Pflicht, Engagement durch einen immer stärkeren Grad an individueller 
Selbstbestimmung, Unabhängigkeit und Selbstentfaltung bedingt werden, wurde auch 
von anderen Wissenschaftlern belegt (vgl. Klages 1988). So wird in einer Studie über 
die ethischen Werte der 15- bis 30-Jährigen sogar der Begriff der „moralischen Genera-
tion“ geprägt (Schmidtchen 1997, zit. nach Hepp 2001: 33). Aussagekräftig für 
Deutschland und seine junge, pragmatisch orientierte Generation ist die 15. Shell-
Jugendstudie (2006): „Leistungsbereitschaft, Engagement und eine Orientierung an den 
konkreten und nahe liegenden Problemen prägen die Grundhaltung dieser Generation“ 
(Shell 2006: 1). Andere Studien in Deutschland (vgl. BMFSFJ 2005) zeigen, dass 70 % 
der Bevölkerung über ihr privates und berufliches Engagement hinaus in Vereinen oder 
                                                 
1
 Die Argumente von Noelle-Neumann (1985) über abnehmende Bindung an Religion und Kirche, Ab-
lehnung von Autoritäten und Hierarchien, Verlust von Sekundärtugenden, dramatische Zunahme indivi-
dueller Ansprüche und Abnahme des gesellschaftlich-politischen Engagements wurden inzwischen theo-
retisch und empirisch entkräftet. 
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Organisationen aktiv sind. In Deutschland weisen Menschen zwischen 36 und 65 Jahren 
ein konstantes bürgerliches (d. h. soziales, kulturelles, politisches und religiöses) Enga-
gement von ca. 40 % auf (vgl. BMFSFJ 2005). Diese Thesen und die Erkenntnisse der 
erwähnten Untersuchungen sind für das Thema CSR als Rahmenbeschreibung und als 
Zukunftsbarometer für gesellschaftliche Entwicklungen in Deutschland relevant. Diese 
Fakten belegen den hohen Stellenwert des sozialen Engagements in der deutschen Ge-
sellschaft und ziehen ein positives Fazit über die private deutsche Bevölkerung. 
Wie sieht es aber aus, wenn diese Menschen beruflich in (weltweit agierenden) Organi-
sationen arbeiten und Entscheidungen treffen? „Macher haben zu Werten ein positives 
Verhältnis, die eine aktive und vielseitige Lebensgestaltung motivieren“ (Shell 2006: 
12; vgl. auch Rose 2007). Die Persönlichkeitseigenschaften der so genannten Macher2 
gelten in Anlehnung an Kohlberg/Levine/Hewer (1983), Piaget (1983) und andere Psy-
chologen (vgl. Waddock 2002: 110) auch für die jungen Führungskräfte in Unterneh-
men. Dennoch scheinen die Medien ein anderes, kritisches Bild der Unternehmenslea-
der an die Öffentlichkeit zu transportieren. Die Diskussion in Theorie und Praxis um 
Führungsethik ist für die CSR-Diskussion insbesondere unter dem Begriff Corporate 
Governance sehr bedeutsam. Daran knüpfen im Folgenden die Kapitel Wirtschaftsethik 
(vgl. Kap. 2.1.4) und Corporate Governance (vgl. Kap 2.2.3). 
2.1.2 Die neue Rolle der Unternehmen 
Ein weiterer kritischer Aspekt, der CSR ein potenziertes Interesse in den Medien zuteil 
werden lässt und mit dem sich heutige Unternehmen vor dem Hintergrund gesellschaft-
lichen Wandels auseinander setzen müssen, ist die neue Legitimität der Unternehmen. 
Eine der Bedrohungen oder Herausforderungen der Gegenwart formulierte Schwab3 
(2007: 16): „Heute scheint nun angesichts der neuen Revolution, durch die Macht wie-
der in die Hände von Einzelnen gelangt, ein neuer Imperativ als grundlegendes politi-
sches Prinzip an Boden zu gewinnen: das Kollektive vor dem Einzelnen zu schützen, 
was mit dem Argument gerechtfertigt wird, dass der Einzelne destruktive Fähigkeiten 
haben könnte, die in der Vergangenheit nur wenige Länder gehabt hätten. Wo ist das 
                                                 
2
 Eine Übersicht der Studien über die Messbarkeit von Ethik publiziert Leeper (2001); siehe auch Carroll/ 
Buchholtz (2006: 165ff.); Waddock (2002a: 91ff.). 
3
 Klaus Schwab ist Gründer und Präsident des Weltwirtschaftsforums, das das Ziel hat „to improving the 
state of the world“ (http://www.weforum.org/ 2008) und jährlich in Davos tagt. Das Weltwirtschaftsfo-
rum behandelt globale Fragen der Wirtschaftspolitik, soziale Probleme der Globalisierung und des Klima-
schutzes. Das Treffen ist ein weltweites Medienereignis mit Vertretern aus Wirtschaft, Politik und Perso-
nen aus Kultur und Gesellschaft. 
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Gleichgewicht in diesem Kampf des Kollektiven gegen den Einzelnen? Erst wenn wir 
diese neue Balance finden, können wir darauf hoffen, dass eine flachere Welt zu unser 
aller Wohl beiträgt“. 
Es gibt Unternehmen mit einer Position, die jener von Staaten und Politikakteuren als 
legitimierte Vertreter der Gesellschaft ähnlich ist. Aspekte wie Größe, Umsatz, globale 
Reichweite, Macht, Öffentlichkeit etc. machen dies transparent. Die emergente neue 
Rolle von Unternehmen in der Gesellschaft als Folge des technologischen Fortschritts 
und der Globalisierung (auch Entstaatlichung) wird anhand von Zahlen offensichtlich: 
1999 wiesen die fünf größten Unternehmen der Welt einen Gesamtumsatz aus, der das 
addierte Bruttoinlandsprodukt (BIP) von 182 Staaten überstieg (vgl. Hillemanns 2004: 
2f.). Die 100 größten Wirtschaftseinheiten der Welt verteilten sich auf 51 Unternehmen 
und nur 49 Staaten (vgl. Anderson/Cavanagh 2000). Als Beispiel werden Unternehmen 
wie der US-amerikanische Wal-Mart-Konzern genannt, dessen Wirtschaftszahlen mit 
dem BIP von Staaten verglichen werden. Wal-Mart steht auf der Weltliste von Fortune 
(2007)4 auf Platz 2 bezüglich der Einnahmen und Platz 1 bezüglich der Mitarbeiterzahl: 
Es handelt sich um 1,8 Mio. Mitarbeiter weltweit. Auch China National Petroleum hat 
über 1 Mio. Mitarbeiter. Der Fall Wal-Mart ist deshalb exemplarisch, weil der Konzern 
mit Tausenden von Klagen konfrontiert wurde, die ihm z. B. bedenkliche Arbeitsbedin-
gungen in den USA vorwarfen5. „Wäre Wal-Mart ein Staat, würde er mit seinen 1,5 
Millionen Mitarbeitern in der Bevölkerungsstatistik zwar nur rangieren wie etwa Mauri-
tius – mit seiner Wirtschaftskraft käme der Konzern aus der amerikanischen Provinz 
aber fast unter die Top 20 der Welt“ (Berni 2007: 11). Ein anderer Vergleich (für das 
Jahr 2003) zeigt, dass: „Mit einem Absatz im Wert von 245 Milliarden US$ übertraf es 
[…] die addierte Summe der Volkswirtschaften von 160 Staaten“ (Hillemanns 2004: 3). 
Blickt man nach Deutschland, so zählen zu den elf größten Weltunternehmen ge-messen 
an der Mitarbeiterzahl vier deutsche Unternehmen: die Deutsche Post, Siemens, Daim-
lerChrysler und Volkswagen. Unter den ersten 100 der Fortune Global 500 Liste (vgl. 
Fortune 2007) sind 14 deutsche Unternehmen (vgl. Tab. 1): 
 
                                                 
4
 Die Zahlen beziehen sich auf die Liste der Fortune 500 vom 24 Juli 2006; die Mitarbeiterzahl ist hier für 
das Jahr 2005 ausgewiesen (vgl. http://money.cnn.com/magazines/fortune/global500/2006/performers/ 
companies/biggest_employers/index.html 2007). 
5
 Wal-Mart wurde zu einer Zahlung von 78,5 Millionen Dollar an 187.000 Mitarbeiter in Pennsylvania 
verurteilt (vgl. Handelsblatt vom 14.11.2006; Waddock 2002: 210). 
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Tab. 1: Die größten deutschen Unternehmen nach Mitarbeiteranzahl 








Deutsche Post 502.545 6 Dienstleistungen 59.989,80 75. 2.777,10 
Siemens 461.000 7 Technologie 100.098,70 22. 2.854,90 
DaimlerChrysler 382.724 9 Automobile 186.106,30 7. 3.536,30 
Volkswagen 344.902 11 Automobile 118.76,60 17. 1.391,70 
Robert Bosch 248.853 25 Technologie 52.207,60 99. 2.918,80 
Deutsche Telekom 243.695 26 Telekommunikation 74.061,80 54. 6.938,50 
Metro 204.076 29 Einzelhandel 72.814,30 56. 659,8 
ThyssenKrupp 187.216 34 Stahl 55.260,70 90. 1.294,10 
Allianz 177.625 36 Versicherungen 121.406,00 16. 5.442,40 
BMW 105.798 59 Automobile 57.973,10 78. 2.782,10 
BASF 80.945 66 Chemie 53.113,30 94. 3.736,00 
E.ON 79.947 68 Versorger 66.313,20 64. 9.203,70 
Deutsche Bank 63.427 79 Banken 76.227,60 48. 4.385,00 
Münchener Rück 37.953 90 Versicherungen 60.255,70 74. 3.318,90 
Quelle: Fortune Global 500 von 2006 (vgl. Fortune 2007). Die Mitarbeiterzahlen beziehen sich auf 2005.  
*Anmerkung: MA = Mitarbeiter  
Diese sichtbar gewordene Beziehung zwischen wirtschaftlicher Größe und Macht ver-
leiht den Begriffen Unternehmen und gesellschaftliche Verantwortung eine neue Di-
mension und legitimiert implizit die daran anknüpfenden global-gesellschaftlichen Ver-
antwortungserwartungen. Bisher wurde die Sorgfaltspflicht für die Gesellschaft dem 
(National)Staat und seinen öffentlichen Institutionen zugesprochen, nun können (insbe-
sondere multi- bzw. transnationale) Unternehmen die Forderung zur Übernahme dersel-
ben kaum mehr abwehren. Angesichts der Medialisierung und Fokussierung auf CSR 
finden sich mittlere und kleine Unternehmen verstärkt in einem transparenten Prozess 
mit Druck- und Sogwirkung wieder, in dem der Maßstab bezüglich ihrer Leistung für 
die Gesellschaft immer höher gelegt wird. Die gesellschaftliche Forderung nach Ver-
antwortungsübernahme andererseits und damit die zuerkannte Legitimität für sozial-
politische Themen eröffnet Wirtschaftsorganisationen jedoch auch die Chance neuer 
Machtfelder und -potenziale. Die daran anknüpfende Diskussion um die Unternehmens-
reputation vor dem Hintergrund medialer Transparenz wird in Kap. 3.3 geführt. 
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2.1.3 Die neue Rolle der Politik 
Die genannten Größenordnungen bei wirtschaftlichen Organisationen von Hunderttau-
senden Mitarbeitern weltweit (im Extremfall sogar fast 2 Mio.; vgl. Kap. 2.1.2) zeich-
nen globale sozial-politische und wirtschaftliche Machtpotenziale auf, die Nationalstaa-
ten den Rang ablaufen. Der Begriff Corporate Social Responsibility lässt ferner im 
Spiegel der Medien vermuten, dass insbesondere die Wirtschaft und ihre Vertreter ge-
fordert sind, ethisch zu handeln, dass nur sie Adressat sämtlicher Erwartungen der Öf-
fentlichkeit in Bezug auf gesellschaftliche Verantwortung sind. Der UN-Sonderbe-
auftragte für Wirtschaft und Menschenrechte, John Ruggie (2006), interpretiert die Si-
tuation differenzierter, d. h. selbstkritisch an die Adresse der Politik, nicht unkritisch in 
Bezug auf weitere gesellschaftliche Akteure. Er verweist auf die Versäumnisse eines 
gesamten institutionellen Systems, das schuldhafte Aktivitäten ermöglicht, und betont, 
dass dieses Umfeld nicht durch individuelle Verantwortung, z. B. von Unternehmen, 
korrigiert werden kann. Er sieht die Ursache für systemische Probleme also nicht beim 
Einzelnen (Unternehmen) und auch nicht deren Lösung durch Maßnahmen, die sich nur 
an Einzelne richten. Ruggie (2006) ruft deshalb auf zu einer shared responsibility (ge-
meinsamen Verantwortung) – der „shared responsibility among all sectors of society 
and one in which governments, whose job it is to represent the public interest, must play 
a key role“ (Ruggie 2006: 5f.). Diese Betrachtung soll daran erinnern, dass sämtliche 
gesellschaftlichen Institutionen dem Wertewandel unterliegen und dass die Lösung der 
Probleme in einer neuen Ethik, geleitet von Interaktion in Form von Dialog und Partner-
schaft, liegt. 
2.1.4 Wirtschaftsethik 
In der CSR-Debatte spielen im Kontext des gesellschaftlichen Wandels die werteorien-
tierte Unternehmensführung und das ethische wirtschaftliche Handeln eine wichtige 
Rolle. Die unerwarteten Folgen der Weltarmut (vgl. Chomsky 2001; Homann 2004; 
Stiglitz 2002; Werner/Weiss 2001) sowie die Krise der Glaubwürdigkeit der Unterneh-
men und ihrer Führungskräfte nennen in der öffentlichen Diskussion die Ursachen da-
für: Ausbeutung, Kinderarmut, Kriege, Migration, Umweltzerstörung, Seuchen. Koope-
rationen mit Militärregimes werden von manchen Unternehmen zum Eigenvorteil ge-
nutzt. Hinzu kommen medienträchtige Korruptions- und Steuerskandale verbunden mit 
Wirtschaftsgrößen wie MCI WorldCom, Enron, Tyco, Parmalat etc., die Anfang des 21. 
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Jahrhunderts der Welt das unmoralische Verhalten ihrer Führungskräfte und Ange-
stellten der Öffentlichkeit gezeigt haben. Die Kritik an Unternehmen bezieht sich kurz 
gefasst auf den Gebrauch von Macht (vgl. Carroll/Buchholtz 2006: 16). Dies führte 
letzten Endes nicht die intendierte mediale Reputation aufgrund erstrebter Wettbe-
werbsvorteile, sondern vielmehr die Zerstörung ökonomischer Werte sowie der eigenen 
Reputation aufgrund von Missbrauch herbei. 
Das (unternehmens-)ethische Problem der heutigen Zeit liegt in einem Interessenskon-
flikt zwischen Gewinn und Moral (vgl. Suchanek 2005; s. a. Carroll/Buchholtz 2006: 
213). Die von Friedmann (1970) vertretene und auf Wertsteigerung und Gewinn fokus-
sierte Extremposition des ökonomischen Liberalismus wird häufig mit dem Aufsatztitel 
des Ökonomen und Nobelpreisträgers zitiert: „The social responsibility of business is to 
increase its profits“ (Friedmann 1970). Aus dieser Perspektive steht Corporate Social 
Responsibility im Widerspruch zum Unternehmensgewinn und Unternehmenserfolg 
(vgl. Homann 2004; Pies/Sardison 2005; Scherer 2003). Im Unterschied zu Ulrichs 
(2001) integrativer Unternehmensethik, die der Ethik eine Dominanz über die Ökono-
mik zuspricht, wird Suchaneks (2005) Ansatz der ökonomischen Unternehmensethik 
von der „Idee einer gelingenden dauerhaften gesellschaftlichen Zusammenarbeit zum 
gegenseitigen Vorteil“ (Suchanek 2005: 72) getragen. Letzteres begleitet als eines der 
Leitmotive die aktuelle CSR-Diskussion. 
Kurzfristige Erfolge in der Praxis scheinen jedoch eine andere Überzeugung zu verfes-
tigen: „Erst der Verstoß gegen die kollektiven Interessen (Anbietersicht) bei der Verfol-
gung der Individualinteressen führt somit zu den aus gesamtgesellschaftlicher Sicht vor-
teilhaften Wirkungen des Wettbewerbs und der Marktwirtschaft“ (Simon 1994: 41). 
Bedeutsame Einwände von Seiten der Wirtschaft führen an, dass die Einhaltung ethi-
scher Normen mit hohen Kosten verbunden sei. Andere Argumente besagen, dass diese 
sich im internationalen Wettbewerb aufgrund unterschiedlicher Marktusancen für Un-
ternehmen nachteilig auswirken oder dass die Einhaltung ethischer Normen mit den 
Unternehmensinteressen nicht kompatibel sei. In der heutigen (westlichen) Gesellschaft, 
geprägt gleichermaßen von Individualismus, Egoismus (vgl. Mintzberg/Simons/Basu 
2002) und Eigenverantwortung (vgl. Kap. 2.1.1), stellt die ökonomische Ethik „den 
Versuch dar, unsere moralischen Intuitionen mit der Wirklichkeit in Einklang zu brin-
gen, und das bedeutet insbesondere: Moral nicht gegen das Eigeninteresse in Stellung 
bringen, sondern das Eigeninteresse in den Dienst der Moral nehmen“ (Suchanek 2001: 
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VIII). Die Forderung an Unternehmen lautet somit: Ethisches Ideal und wirtschaftliche 
Ziele der Wirklichkeit in einem laufenden Prozess zu reflektieren, abzugleichen und 
situativ angemessen zu korrigieren – das sei der Schlüssel zu einer Optimierung und 
Harmonisierung der Interessen aller Menschen. 
Eigennutz wird somit als „entscheidende Antriebsfeder auf dem Weg zum Gemein-
wohl“ (Kluge 2003) hochstilisiert. Habisch nennt es „gesellschaftliches Engagement als 
Win-Win-Szenario“ (Habisch 2006: 81). Suchanek rät dem Unternehmen aus der Per-
spektive ökonomischer Ethik, unter „Reflexion des Eigeninteresses“ (Suchanek 2001: 
VIII): „Investiere in die gesellschaftliche Zusammenarbeit zum gegenseitigen Vorteil!“ 
(Suchanek 2005: 72/Hervorheb. i. O.). Pies/Sardison (2005) verfechten „die Idee wech-
selseitiger Besserstellung („win-win“) als regulative Idee für die Gestaltung der 
Welt(ordnung)“ (Pies/Sardison 2005: 194), analog zum pareto-superiores6 in der Öko-
nomik. Vor dem Hintergrund der Wertewandel-Diskussion (Kap. 2.1.1) lassen diese 
kumulierten Überzeugungen für Unternehmen klare Handlungsrichtung und -anweisung 
formulieren. Unternehmen wird nahe gelegt, im Sinne der gesellschaftlichen Unterneh-
mensverantwortung eigeninitiativ zu agieren, mit folgender Begründung: 
 Eigennütziger Vorteil im Wettbewerb und Verteidigung ihres marktwirtschaftli-
chen Freiraums (Argument funktionale Reputation; vgl. Kap. 3.3) 
 Nutzung medialer Visibilität für eigene Wettbewerbsvorteile aufgrund kommu-
nizierter sozialer Kompetenz (Argument soziale Reputation; vgl. Kap. 3.3) 
 Vermeidung von weiterer Regulierung (Argument Selbstregulierung; vgl. Kap. 
2.1.6) und 
 Win-Win-Situationen erzielen (Argument unternehmerische Exzellenz; vgl. Kap. 
3.5). 
Fachliteratur und Praxis sehen also den Ausweg aus dem „Problem der Implementie-
rung des Sollens unter Bedingungen des Wettbewerbs“ (Homann 2004: 4), verstanden 
als Interessenskonflikt heutiger Unternehmen, in der Argumentation über ihre ökonomi-
schen Vorteile. Grundlage dafür ist nicht nur die eigene gesellschaftliche Verantwor-
tung, sondern auch die Einführung einer „verbindlichen und sanktionsbewehrten Rah-
menordnung“ (Homann 2004: 4f.) für alle im Wettbewerb befindlichen Akteure. Bedin-
gung in beiden Fällen ist der gesellschaftliche Konsens über das, was CSR genannt 
                                                 
6
 Ein Zustand ist pareto superior in Bezug auf einen anderen, wenn darin mindestens ein Individuum besser 
steht und all die anderen Individuen nicht schlechter gestellt werden. 
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wird: Das Anerkennen grundlegender ethischer Prinzipien/Regeln mit dem Potenzial 
universaler Gültigkeit.  
CSR ist nicht nur ein Konzept der Europäischen Union oder der Vereinten Nationen für 
Unternehmen, vielmehr geht es um gemeinsame Werte und Grundrechte (vgl. Kommis-
sion der Europäischen Gemeinschaften 2001: 4), die im Dialog und Zusammenwirken 
aller gesellschaftlichen Akteure gelebt werden können. Die neue Wirtschaftsethik fließt 
in Form traditioneller Werte und Normen in jene „wechselseitig vorteilhaften Regel-
Arrangements“ (Pies/Sardison 2005: 193) hinein. In diesem Licht werden die im näch-
sten Kapitel angesprochenen Regulierungsabkommen und -ansätze betrachtet. 
2.1.5 Aspekte der Regulierung 
Moral und Recht sind häufig eng verbunden. Während die Moral die Geisteshaltung des 
Menschen betrifft und (mehr oder weniger) an Selbstverpflichtung geknüpft ist, fokus-
siert das Recht eher das äußere Verhalten des Menschen. Das Recht wird erzwungen; 
dagegen kann man gesellschaftlichen Akteuren, wie Unternehmen moralisches Verhal-
ten nur dann zwangsweise abfordern, wenn eine rechtliche Basis besteht. Denn unsere 
moderne Gesellschaft gilt als „nicht wert-, sondern regelintegriert“ (Suchanek 2001: 15) 
und das Gesetz hat Vorrang. Ob CSR die unternehmerische Verantwortung über das 
Gesetz hinaus oder auch die Gesetzeskonformität beinhaltet, wird in Kap. 2.2.1 ausge-
führt. Die zentrale Rolle der Regulierung in der CSR-Debatte liegt in ihrem Verständnis 
als hoher Verbindlichkeitsgrad institutionalisierter Werte für Unternehmen.  
Für deutsche Unternehmen gilt das deutsche Recht, das mit der Rechtsprechung in den 
westlichen industrialisierten Ländern harmoniert. Ferner ist Deutschland auch Unter-
zeichner internationaler Abkommen wie der Menschenrechtscharta der Vereinten Na-
tionen (vgl. UNHCR 1948), der Erklärung von Rio (vgl. UN 1992), und wesentliche 
Punkte der Erklärung der ILO (2006) sind im deutschen Arbeitsrecht verankert. Somit 
gilt die Aktivität deutscher Unternehmen in ihrem Heimatland als reguliert. Dadurch, 
dass Deutschland ein Land mit einem hohen Standard an sozialer Versorgung ist, erhält 
CSR gesellschaftlich einen starken Beliebigkeitscharakter, im Sinne eines selbstent-
schiedenen Engagements. 
Eine neue Relevanz bekommt CSR für deutsche Unternehmen, wenn sie sich ins Aus-
land, insbesondere in Schwellen- oder Entwicklungsländern begeben, um neue Märkte 
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zu erschließen. Sobald sie Betriebstätten, Handelsbeziehungen etc. aufbauen, werden sie 
nicht selten mit dem Spruch konfrontiert: Andere Länder, andere Sitten; das heisst: neue 
sozial-politisch-ökologische Rahmenbedingungen, andere Geschäftsgebaren und Werte. 
Problematisch wird dies, wenn Letztere ethisch und juristisch mit Werten und Regeln in 
der Heimat in Konflikt geraten. 
Unter dem Imperativ schneller Veränderungen und angesichts eines darauf nur langsam 
regulierend reagierenden politisch-legislativen Systems (vgl. Kap. 2.1.3) rücken Werte 
bzw. wertbasierte Prinzipien/Regeln stärker in den Vordergrund. Es besteht somit die 
Erwartung an sie, die normierende Aufgabe von Gesetzen ad interim zu übernehmen. 
Andererseits bewirkt der westliche Liberalismus in der Politik einen Trend in Richtung 
Reduzierung politischer Intervention und Stärkung der Selbstverantwortung gesell-
schaftlicher Akteure. Abkommen, Kodizes, Verträge, Standards bewegen sich in dem 
Bereich freiwilliger (Selbst)Regulierung und bergen zugleich das Potenzial, über ent-
sprechende Gesetze verbindlich zu wirken. 
Durch ihren bindenden und verpflichtenden Charakter stehen Gesetze nicht zur Debatte: 
Ihre Nichtrespektierung oder Umgehung wird juristisch geahndet. Die Medien – in die-
sem Fall als moderne Art von Pranger – strafen die Überschreitung von Gesetzen durch 
Skandalisierung in der Berichterstattung. Diese setzt unternehmensbedrohende Reputa-
tions-Destruktionsprozesse im Gang, auf die später rekurriert wird (vgl. Kap. 3.3). 
2.1.6 Selbstregulierung der Wirtschaft 
Die Ergänzung und Erweiterung nationaler oder internationaler Rechtsvorschriften, die 
für Organisationen als Mindeststandard, aber auch als Selbstregulierungsübung gelten, 
erfolgt häufig in ihren Verhaltenskodizes (codes of conduct). Diese sind interne Hand-
lungsanweisungen, die Unternehmen für sich selber kreieren, unter Berücksichtigung 
ihres individuellen geschäftlichen Kontextes. Ihr Ziel ist es, Werte in ihrer Organisation 
methodisch durchzusetzen, Verhaltensorientierung ihren Mitarbeitern oder Unterorgani-
sationen zu bieten. Sie sind ein wichtiges Instrument der CSR-Implementierung. Viele 
der Verhaltenskodizes von Organisationen (vgl. BASF 2008: 17; BMW 2008; Daimler-
Chrysler 2007; http://www.henkel.de/ 2008; RWE 2005: 7) beziehen sich auf interna-
tionale Abkommen, wie den Global Compact (vgl. http://www.unglobalcompact.org/ 
2008; der auf UN-Konventionen über Menschen-, Arbeits-, Umweltrechte und Anti-
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Korruption basiert), den OECD-Leitlinien für multinationale Unternehmen (OECD 
2000), den ILO-Richtlinien (ILO 2006). 
Für Großunternehmen, Branchen-/Lieferantenorganisationen gelten Verhaltenskodizes 
als Chance, gestalterisch auf die interne und externe Umwelt beispielhaft einzuwirken 
und die eigene Macht zu stabilisieren. Einige Beispiele sind Verhaltenskodizes unter der 
Schirmherrschaft internationaler Organisationen7, Branchenkodizes8, Lieferantenkodi-
zes9, International Framework Agreements10 oder Corporate Governance Kodizes (vgl. 
Kap. 2.2.3.1). 
2.2 Verwandte Begriffe zu CSR 
In diesem Kapitel wird eine Übersicht konkurrierender Termini der theoretischen Lite-
ratur zur gesellschaftlichen Verantwortung der Unternehmen mit dem Ziel vermittelt, 
für das vorliegende Forschungsvorhaben das Untersuchungsobjekt zu skizzieren und die 
Begrifflichkeit für die vorliegende Arbeit festzulegen. Diese Grundlage begründet die 
spätere Entscheidung im empirischen Teil der Arbeit bezüglich der Selektion des Unter-
suchungsmaterials in der Berichterstattung (vgl. Kap. 5.3.1.3) sowie die operationali-
sierten CSR-relevanten Kategorien im Forschungsteil der Arbeit (vgl. Kap. 5.3.4.2). 
Der öffentliche CSR-Diskurs orientiert sich am angelsächsischen Raum als Impuls- und 
Beispielgeber für Theorie und Praxis11. In der Fachliteratur kursieren zahlreiche Begrif-
fe in Verbindung mit der gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen. Die ver-
                                                 
7
 Die Food and Agriculture Organisation of the UN (vgl. http://www.fao.org/ 2008), die 
World Trade Organization (vgl. http://www.worldbank.org/ 2008) oder die Worldbank (vgl. 
http://www.wto.org 2008) sind Schirmherren solcher Verhaltenskodizes. 
8
 Branchenkodizes sind Vereinbarungen über die freiwillige Einhaltung von sozialen und ökologischen 
Mindeststandards zwischen den Wirtschafts-Branchenvertretern und eventuell der jeweiligen Gewerk-
schaft. Responsible Care zum Beispiel ist ein Branchenkodex des International Council of Chemical 
Associations für die internationale chemische Industrie, bezieht sich auf Gesundheit, Sicherheit und Um-
weltschutz und besteht seit 1985 (vgl. ICCA o. J.: 4). Der Code of Business Practices (vgl. ICTI 2008) ist 
ein Branchenkodex des International Council of Toy Industries für die internationale Spielzeugindustrie 
und bezieht sich auf Arbeitsbedingungen und Umweltschutz. 
9
 Lieferantenkodizes sind Vereinbarungen zwischen Unternehmen (Unternehmensvertretern) mit dem 
Ziel, soziale und ökologische (Mindest-)Standards in ihrer Zulieferkette einzuführen. In Deutschland wird 
das AVE-Sektorenmodell als Beispiel gebracht (vgl. BDA 2005: 16). Handelsunternehmen in Deutsch-
land haben Kriterien für die Bewertung der Sozialverantwortung ihrer Lieferanten festgelegt. 
10
 International Framework Agreements (IFA) sind Vereinbarungen mit weltweitem Geltungsbereich 
zwischen einem international tätigen Unternehmen und einer internationalen Branchengewerkschaft, 
häufig nur mit unternehmensinterner Auswirkung, vereinzelt mit Ausstrahlung auf die Zulieferbetriebe 
(vgl. BDA 2005: 21). 
11
 Wichtige Beiträge dazu sind in den Arbeiten von Carroll (1977, 1979, 1991, 1998), Carroll/Buchholtz 
(2006); Clarkson (1995); Matten/Moon (2004); Swanson (1995); Waddock (2002, 2003a, 2003b, 2004); 
Waddock/Graves (1997); Walton (1999); Wartick/Cochran (1985) zu finden. 
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wendeten Termini klingen ähnlich, sind synonym, komplementär, haben eine ähnliche 
oder völlig unterschiedliche Bedeutung, werden als Über- und Unterbegriffe (vgl. 
Mutz/Korfmacher/Arnold 2001) untereinander genutzt, werden in Texten vermischt 
oder benennen im politischen Umfeld und zu verschiedenen Zeitpunkten Unterschiedli-
ches (vgl. Matten/Moon 2004). Dies ruft Unsicherheit und Missverständnisse in der 
CSR-Kommunikation hervor. Aufgrund des angelsächsischen Vorbildes sind die meis-
ten Termini englisch und werden auch im deutschsprachigen Raum in englischer Spra-
che verwendet (vgl. Abb. 4):  
Abb. 4: Englische Begriffe zur gesellschaftlichen Verantwortung 
Quelle: Eigene Darstellung 
Hinzu kommen deutsche Begriffe, häufig als wörtliche Übersetzungen englischer Ter-
mini (vgl. Abb. 5). 
Abb. 5: Deutsche Begriffe zur gesellschaftlichen Verantwortung 
 



















































Aber welchen Begriff soll man verwenden? Was bedeuten diese Termini? In welchem 
Kontext sollen sie verwendet werden? Sind es weltweit geltende Begriffe? 
Ein potenzielles Beispiel überspitzt formuliert: Ein globales Unternehmen steht in den 
Medien am Pranger durch Missachtung der Menschenrechte aufgrund von Kinderarbeit 
in einer seiner Arbeitsstätten auf einem anderen Kontinent. Die Kritik betrifft die grobe 
Verletzung seiner gesellschaftlichen Verantwortung. Andererseits lobt dasselbe Unter-
nehmen seine eigene gesellschaftliche Verantwortung durch dieselben Medien aufgrund 
eines für Kinder gesponserten Malwettbewerbes in mehreren Kindergärten im Heimat-
land. Daraus ist ersichtlich, dass derselbe Begriff einmal auf einen ethisch und juristisch 
spezifischen Sachverhalt von internationaler Relevanz und Brisanz hinweist, einmal auf 
eine beliebige, lokale Unternehmensaktivität mit Publicity-Charakter. Ein weiteres Bei-
spiel sind z. B. Tabakunternehmen, die ein verantwortungsloses Geschäft betreiben, das 
die Gesundheit der Gesellschaft gefährdet, zugleich ihre eigene gesellschaftliche Ver-
antwortung mit geschäftsfremden, wertvollen Projekte begründen. Genannt werden soll 
auch das Beispiel des 2004 im Ranking des Fortune Magazines zum most admired Un-
ternehmen gekürten und zugleich bzgl. seiner CSR-Praxis in der Öffentlichkeit kritisier-
ten Wal-Mart (vgl. Gazdar et al. 2006: 52). Diese Fälle verdeutlichen die Paradoxien, 
die mit den genannten Begriffen verbundenen sind. Ein weiter Aspekt ist die Banalisie-
rung von Corporate Citizenship, Corporate Social Responsibility etc. durch ihre An-
wendung „für jede irgendwie ‚wertvoll‘ erscheinende Aktivität im Unternehmen“ (Ha-
bisch 2003: 53). Daraus folgt eine Tendenz zur Inflation in der Verwendung dieser Be-
griffe im Diskurs der wirtschaftlichen Akteure, was den Verdacht eines täuschenden, 
missbräuchlichen oder gesellschaftlichen Moden unterworfenen Gebrauchs nährt. 
Carroll/Buchholtz (2006), Waddock (2004) und Loew et al. (2004) bieten in Anlehnung 
an Frederick (1987) übersichtliche Einführungen in die gängige Terminologie. Auffällig 




Abb. 6: Vier Bedeutungen von CSR 
 
Quelle: Eigene Darstellung 
Diese Begrifflichkeit macht eine diachronische Evolution sichtbar. Diese beginnt mit 
Corporate Social Responsibility (CSR1), welche als freiwilliges Engagement im Sinne 
von Wohltätigkeit (Partnerschaften, Kommunikationsbeziehungen eines Unternehmens, 
Philanthropie) zu verstehen ist. Ein weiterer zu CSR1 (nach der Zeit von 1960-1970) 
komplementär wirkender Terminus ist Corporate Social Responsiveness (CSR2) (vgl. 
Carroll/Buchholtz 2006; Clarkson 1995). Er wird als proaktiver Ansatz verstanden, der 
die Stakeholder der Unternehmen stark ins Visier nimmt. Damit wird die Interaktion 
zwischen Gesellschaft und Unternehmen als „interpenetrating systems model“ (Wad-
dock 2004: 7) thematisiert. In Verbindung damit entstehen Managementfunktionen wie 
boundary-spanning, später (in den 1980-er Jahren) als Issues Management12 bekannt. 
Mit Corporate Social Rectitude (CSR3) rückt in den 80-er Jahren die Unternehmens-
ethik in das Blickfeld von Gesellschaft und Unternehmen. Das geschäftliche Selbst-
interesse tritt zugunsten von Werten in den Hintergrund. Cosmo, Science, Religion 
(CSR4) betonte in den 1990-er Jahren die Relevanz eines naturwissenschaftlichen zum 
Nachteil eines unternehmenszentrierten Verständnisses. 
Corporate Social Performance (CSP) ist im Unterschied zu CSR3 und CSR4, die kaum 
Beachtung gefunden haben, ein feststehender Begriff in der Fachliteratur. Seit den 
1970-er Jahren benennt er die Analyse und Messung des gesellschaftlichen Engage-
ments von Unternehmen (vgl. Clarkson 1995; Gauthier 2005; de Graaf/Herkströter 
2007; Orlitzky/Schmidt/Rynes 2003; O’Shaughnessy/Gedajlovic/Reinmoeller 2007). 
Mit Hilfe der Untersuchung von Prozessen, Methoden, Instrumenten versucht CSP die 
Beziehung zwischen der gesellschaftlichen Verantwortung von Organisationen und ih-
rem wirtschaftlichen Erfolg in Zahlen zu fassen. 
                                                 
12
 Issues Management bedeutet die systematische Identifikation kritischer Stakeholderansprüche (The-














Drei Termini technici – Corporate Social Responsibility (CSR), Corporate Citizenship 
(CC) und Corporate Governance (CG) – setzen sich in der Fach- und Medien-
Diskussion um die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen in Deutschland 
immer mehr durch, weil sie entweder das CSR-Konzept oder Aspekte davon benennen. 
Sie werden im Folgenden eingeführt, definiert und voneinander abgegrenzt, um den 
begrifflichen Bezugsrahmen der Arbeit zu umreißen. 
2.2.1 Corporate Social Responsibility 
Verantwortung bedeutet für Handlungen oder Wirkungen der Handlung vor einer In-
stanz Rechenschaft abzugeben oder zur Rechenschaft gezogen zu werden (vgl. Mittel-
straß 2004/4: 499). Gesellschaftliche Verantwortung erfordert von Unternehmen, dass 
sie der gesamten Gesellschaft, der Öffentlichkeit rechenschaftspflichtig sind.  
Was aber ist Corporate Social Responsibility? Die meisten CSR-Untersuchungen nä-
hern sich dem Thema vom Standpunkt der Wirtschaft. Die ersten relevanten CSR-
Ansätze werden auf Bowens (1953) „Social Responsibilities of the Businessman“ zu-
rückgeführt. Die Fachliteratur trägt zu CSR unterschiedliche Definitionen, Ansätze und 
Modelle zusammen (vgl. Bassen/Jastram/Meyer 2005; Carroll 1977; Carroll/Buchholtz 
2006; Habisch 2003; Loew et al. 2004; Matten/Moon 2004; McIntosh et al. 1998; Mu-
nilla/Miles 2005; Pommerening 2005; Waddock 2003b, 2004; Weiß 2002). Eini-
ge Autoren verstehen darunter eher eine allgemeine Wohltätigkeit von Unternehmen, 
ein „commitment to improve community well-being through discretionary business 
practices and contributions of corporate resources” (Kotler/Lee 2005: 3). Waddock 
(2003a) definiert es wie folgt: „Corporate social responsibility is the subset of corporate 
responsibilities that deals with a company’s voluntary/discretionary relationships with 
its societal and community stakeholders. CSR is typically undertaken with some intent 
to improve an important aspect of society or relationships with communities or non-
governmental organizations (NGOs) (nonprofits). CSR is frequently operationalized as 
community relations, philanthropic, multi-sector collaboration, or volunteer activities. 
CSR as generally used falls into what Carroll (1979, 1998) termed the discretionary and 
ethical responsibilities of business.“ 
Eine der wichtigen Referenzen in der Fachliteratur ist jedoch Carrolls (1979) CSR-
Definition: „The social responsibility of business encompasses the economic, legal, 
ethical, and discretionary expectations that society has of organizations at a given point 
in time“ (Carroll 1979: 500)
von Unternehmen – als „total social responsibilities of business“ bei Carroll (1979: 503) 
oder „Total Corporate Social Responsibility“ bei Carroll/Buchholtz (2006: 39
auch Carroll (1991) – begleite
Jahren und weisen eine hohe Aktualität und praktische 
Abb. 7: CSR-Pyramide nach Carroll (1991)
Quelle: Carroll/Buchholtz 2006: 39
Sein Konzept visualisiert in der 
zuerst 1979) vier Stufen unternehmerischer 
rechtliche, eine ethische und eine 
Carroll (1979: 503) verbindet 
(vgl. Abb. 8, Kap. 4.2): den CSR
begründung für Unternehmen („philosophy of social responsiveness“; vgl. Carroll 1979:










. Carrolls Definition und Modell der Gesamtverantwortung 




bekannten Pyramide (vgl. Abb. 7; vgl. Carroll 1991: 42
Verantwortung: eine ökonom
philanthropische (vgl. Kap. 2.2.1.1).  
diese Verantwortungstypen mit zwei weiteren Aspekte
-Themen („social issues“) und der CSR








 ist heute 
Abb. 8: Dreidimensionales CSR
Quelle: Carroll/Buchholz 2006: 48
Das Verständnis von CSR
dabei die gesellschaftlichen
tel näher eingegangen wird
2.2.1.1 Verantwortung und Verbindlichkeit
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3. zur ethischen Verantwortung bekennen sich Unternehmen freiwillig. Sie ist strate-
gisch verankert und umfasst die folgende Aspekte: 
a. Werte. Ungeschriebene Werte der jeweiligen Gesellschaftskultur oder 
schriftlich festgehaltene Werte (in Unternehmenskodizes) sind für unter-
nehmerische Handlungen leitend. Sie werden von der Gesellschaft erwartet 
und sichern die soziale Integration der Unternehmen nach innen (in die Un-
ternehmenskultur) und nach außen (in die Gesellschaft). 
b. Universale Rechte, Prinzipien/Konventionen/Regeln. Unternehmen ver-
pflichten sich selbst zur Einhaltung von selbstauferlegten Prinzipien, Nor-
men mit branchenweiter Verbindlichkeit. Eine wichtige Rolle spielen inter-
national vereinbarte Normen und Konventionen mit globalem bzw. grenz-
überschreitendem ordnungsstiftendem Radius wie Menschenrechte, Arbeits-
rechte, Umweltrechte etc. Es handelt sich um so genannte universale Hyper-
normen (vgl. Donaldson/Dunfee 1994) mit nicht immer klar definiertem 
(straf-)rechtlichen Status und juristischen Konsequenzen (vgl. Kap. 2.1.5). 
Die bisherigen Versuche, rechtlich verbindliche Standards zu schaffen, die 
die Verantwortung der Unternehmen festhalten, waren nicht erfolgreich. 
4. die beliebige gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen. Beliebig (discre-
tionary bei Carroll 1979: 500) bedeutet ad libitum, aufgrund eigenen Ermessens, 
und bezieht sich auf die freiwilligen fakultativen Aktivitäten eines Unternehmens 
über Gesetze und fundamentale gesellschaftliche Regeln/Normen hinaus zu Gunsten 
der Gesellschaft (Kultur, Bildung, Tierschutz, Umwelt etc.). Dieses Engagement 
wird in der vorliegenden Arbeit Corporate Citizenship genannt.  
Diese Struktur wirkt starr, indem sie klar getrennte Ebenen suggeriert. Einige Bemer-
kungen erscheinen an dieser Stelle jedoch wichtig. Denn Werte, Maßstäbe, Interpreta-
tionen verändern sich permanent innerhalb des jeweiligen Verantwortungstyps mit dem 
Evolutionsfortschritt. So vermitteln z. B. in westlichen Gesellschaften die „wirtschaftli-
che Entwicklung und der Aufbau wohlfahrtsstaatlicher Institutionen ein Gefühl wirt-
schaftlicher Sicherheit, das in den Eliten und in der breiten Bevölkerung zu einer all-
mählichen Verschiebung von materialistischen zu postmaterialistischen Wertvorstellun-
gen führt“ (Inglehart 1989: 495). Werte und Normen können also auch zwischen den 
einzelnen Verantwortungsebenen migrieren und mit der Entwicklung der Gesellschaft 
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und der steigenden Selbstverständlichkeit über Freiheits- bzw. Existenzsicherungs-
Werte ist vorstellbar, dass neue Werte die aktuellen Existenz- und Grundwerte anrei-
chern. Je nach rechtlichem Absicherungsbedarf der jeweiligen Gesellschaft werden sie 
sogar gesetzlich untermauert.  
Die Diskussion um die völkerrechtliche Verankerung bestimmter Prinzipien mit dem 
Ziel ihrer global verbindlichen Durchsetzung wird an dieser Stelle als exemplarisch 
interpretiert (vgl. Hillemanns 2004). Universale Werte mit globaler Relevanz und mora-
lischer Autorität wurden in UN-Dokumenten international ratifiziert. Doch Instrumente 
wie die OECD Leitsätze für multinationale Unternehmen (vgl. OECD 2000), die Drei-
gliedrige Grundsatzerklärung der Internationalen Arbeitsorganisation über multinatio-
nale Unternehmen und Sozialpolitik (vgl. ILO 2006) oder der Global Compact (vgl. UN 
2000) haben immer noch nur einen Orientierungs- und Empfehlungscharakter, und es 
wird immer wieder auf ihre rechtliche Unverbindlichkeit hingewiesen bzw. dieselbe 
kritisiert (vgl. BMU 2006a; Bussler/Fornari 2005; Hillemanns 2004). Problematisch ist 
es häufig auch, zwischen Theorie und Praxis zu unterscheiden, wie z. B. im Fall der 
Geschlechterdiskriminierung. Sie wird zwar durch Gesetze und Normen geregelt, ist 
aber noch längst keine gelebte Selbstverständlichkeit: 2006 sahen nur 62 % der CEO 
(Geschäftsführer, Vorstände) die Gleichbehandlung von Mann und Frau in ihren Unter-
nehmen als gegeben (vgl. PwC 2006: 38). Es handelt sich um langzeitige Prozesse, die 
eine Änderung von Denk- und Verhaltensstrukturen verfolgen (vgl. McWilliams/Siegel 
2001: 117). 
2.2.1.2 CSR-Themen 
In Kap. 2.2.1.1 wurde CSR aus der Perspektive unterschiedlicher Verbindlichkeitsgrade 
systematisiert. Im Folgenden wird CSR aus dem Blickwinkel ihrer Themen betrachtet, 
um CSR inhaltlich zu beschreiben. Daraus können entsprechende Kategorien und ihre 
Ausprägungen für die empirische Analyse entwickelt werden. 
Die Europäische Kommission verwendet den Begriff Corporate Social Responsibility 
mit Bezug auf Nachhaltigkeit und gibt somit thematische Orientierung für die politi-
schen und wirtschaftlichen Akteure in Deutschland (vgl. BMU 2006: 14; 
http://www.csrgermany.de 2008; Gazdar et al. 2006). Drei große Themen- und Verant-
wortungsbereiche von Unternehmen werden somit angesprochen: Ökonomie, Ökologie 
und Soziales (Menschenrechte, Arbeitsbedingungen etc.). Die entsprechenden Unter-
themen werden in unterschiedlichen Quellen, Studien, Indizes etc. 
Unternehmen (vgl. Media Tenor 2006d)
märkte für die Messung des Un
terien (vgl. SAM/PwC 2006, 2007) oder als
rungsrichtlinie für die Geschäftsberichterstattung
men (vgl. GRI/Global Compact 2007)
verbundenen Themen der vorliegenden Arbeit 
Untersuchung operationalisiert
Abb. 9: CSR-Themen 
Quelle: Eigene Darstellung 
Die klaren Trennlinien zwischen den 
die im Hinblick auf die spätere empirische Untersuchung zunächst als 
bares Instrumentarium erschien
wendung. Der Verbindlichkeitsaspekt
Abb. 9 abgedeckt. 
Aufgrund der bisherigen Beschreibung und Strukturi
rate Social Responsibility 





1. Unternehmensführung und Management
2. Ökonomische Indikatoren (Wirtschaft)
3. Ökologische Indikatoren
4. Soziale Indikatoren (Arbeitsbedingungen)
5. Soziale Indikatoren (Menschenrechte)
•Recht/Regulierung
•Ethik
6. Gesellschaft und Politik
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Corporate Social Responsibility (CSR) ist die gesellschaftliche Gesamtverantwor-
tung von Unternehmen für sämtliche gesellschaftlichen Aspekte (z. B. ökonomisch, 
sozial, ökologisch, kulturell) innerhalb und außerhalb der eigenen Geschäftstätigkeit 
und über die gesamte Wertschöpfungskette hinweg, auf einer freiwilligen moralischen 
sowie gesetzlich verpflichtenden Basis, lokal und global, mit Rücksicht auf zukünftige 
Generationen. 
 
2.2.2 Corporate Citizenship 
Ein häufig, sogar als Synonym zu CSR, verwendeter Begriff ist Corporate Citizenship. 
Deshalb ist seine Abgrenzung im Folgenden notwendig. Die heutige Diskussion in den 
Vereinigten Staaten zeichnet ein komplexes, umfangreiches Verständnis von Corporate 
Citizenship (vgl. Carroll 1998; Logan o.J.: 5f.; Maignan/Ferrell/Hult 1999; McIntosh et 
al. 2003; Waddock 2002, 2004). Es fordert von Unternehmen neben wohltätigen Enga-
gements auch die proaktive Steuerung konkreter interner Geschäftsprozesse, die der 
Wirtschaft, der Gesellschaft und der Umwelt dienlich sind. Unter dem Begriff Corpora-
te Citizenship werden Themen zusammengefasst wie die Respektierung von Gesetzen, 
Normen und Werten, die Beziehung zu Stakeholdern, Vorschriften und Verhaltenswei-
sen von Unternehmen, das Management von ökologischen und sozialen Themen, frei-
willige philanthropische Beiträge der Unternehmen für die lokale Gemeinschaft bzw. 
rund um die Welt etc. Orientierung hierzu bieten u. a. die Richtlinien der OECD (2000), 
ILO (2006), des Global Compact (vgl. UN 2000), Standardisierungsversuche (vgl. GRI 
2007) etc. „Corporate citizenship […] involves more than meeting the discretionary 
responsibilities of philanthropy, volunteerism, and otherwise doing ,social good‘. This 
broad understanding of citizenship means paying attention to operating policies and 
practices, to outcomes and implications of corporate activities, and developing a ,living 
set of policies, practices, and programs that help a company achieve its vision 
and values“ (Waddock 2002: 5). McIntosh et al. (1998) prägten den Begriff der „full 
Citizenship“.  
Ein anschauliches Modell von Corporate Citizenship (CC) im angelsächsischen Ver-
ständnis, das die verschiedenen Dimensionen und Themen miteinander verbindet, 
zeichnet das World Economic Forum (vgl. WEF 2003) (vgl. Abb. 10). Die Begriffe in 
der Grafik fassen folgende Themen und somit CC-Beschreibung des WEF (2003) zu-
sammen: 
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 People – Menschenrechte, Arbeitsrechte, Produkt- und Arbeitersicherheit, Ar-
beitsstandards 
 Environment – Umwelttechnologie, lokale und globale Umwelt, saubere Pro-
duktionsprozesse, Ökoeffizienz 
 Corporate governance and ethics – Anti-Korruption, Transparenz und Rechen-
schaft, Unternehmenswerte/-ziele  
 Contribution to development – Bildung, Gesundheit, HIV/AIDS, Mitarbeiter-
entwicklung, Investition in die Community (Gesellschaft) und Zugang zur Digi-
tal- und Informationstechnologie.  
Abb. 10. CC oder CSR? CC-Schlüsselthemen nach WEF (2003) 
 
Quelle: WEF 2003: 20 
Diese Betrachtung platziert Corporate Citizenship als gleichberechtigen und gleichbe-
deutenden Terminus neben CSR und seiner auch in der vorliegenden Arbeit ange-
wandten Definition (vgl. Kap. 2.2.1). Die Überlagerung von Bedeutungen wird zur 
Quelle von Missverständnissen oder Unklarheit in Wissenschaft und Praxis. 
Welche Bedeutung von Corporate Citizenship setzt sich aber in Deutschland durch? CC 
kursiert in Deutschland seit den 1990-er Jahren häufig als Übersetzung aus dem Engli-
schen unter den Begriffen unternehmerische Bürgerverantwortung, bürgerschaftliche 
Rolle eines Unternehmens (vgl. Wieland 2002), korporativer Bürger (vgl. Ringlstetter/ 
Schuster 2003), unternehmerisches Bürgerengagement (vgl. Habisch 2003), unter-
nehmerisches bürgerschaftliches Engagement (Deutscher Bundestag 2002). Weitere 
Beispiele sind auch bei Maaß/Clemens (2002), Mutz/Korfmacher/Arnold (2001), 
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Schöffmann (2001), Waldhoff (2003), Westebbe/Logan (1995) zu finden. Die Ansätze 
und Erklärungen der Autoren unterscheiden sich auch hierzulande: Manche interpretie-
ren unter Corporate Citizenship „Rechte und Pflichten des Unternehmens als moralisch 
proaktiver kollektiver Bürger“ und somit als „das umfassendere Konzept und dominant 
gegenüber CSR“ (Wieland 2003: 17; vgl. auch Wieland 2002). Somit lehnt das ganz-
heitliche Konzept für eine politische, zivile und sozial-ökonomische Einbindung des 
Unternehmens in ein Geflecht von Staat, Gesellschaft und Wirtschaft an die angel-
sächsische Diskussion an: „Citizenship umfasst demnach ein Kontinuum von einem so 
genannten minimalen Citizenship, das sich lediglich auf die Einhaltung der Gesetze 
konzentriert, über ein diskretes Citizenship, das Wohltätigkeit und Spenden beinhaltet, 
bis hin zum strategischen Citizenship, das in die Geschäftstätigkeit und die strategische 
Ausrichtung integriert ist“ (Weiß 2002: 138).  
Eine andere Bedeutung scheint sich jedoch in Deutschland durchzusetzen. Habisch 
(2003) überträgt Corporate Citizenship auf die Unternehmenspraxis und charakterisiert 
es als vom Unternehmen strategisch gesteuertes Programm, mit einer wichtigen funda-
mentalen Eigenschaft: die Verflechtung des eigenen unternehmerischen Handelns mit 
dem seiner Mitbürger im Sinne wechselseitigen Vorteils (vgl. Habisch/Schmidpeter 
2003a, 2003b). Habisch (2003: 58) definiert es ausführlicher im Folgenden: „[…] Als 
unternehmerisches Bürgerengagement (Corporate Citizenship) bezeichnet man Aktivitä-
ten, mit deren Hilfe Unternehmen selbst in ihr gesellschaftliches Umfeld investieren 
und ordnungspolitische Mitverantwortung übernehmen. Sie helfen mit, Strukturen be-
reichsübergreifender Zusammenarbeit und Soziales Kapital aufzubauen, um zusammen 
mit Partnern aus anderen gesellschaftlichen Bereichen (Bildungs-, Sozial- und Kultur-
einrichtungen, Bürgerinitiativen und NGOs, Verbänden, Politik, anderen Unternehmen 
etc.) konkrete Probleme ihres Gemeinwesens zu lösen. In diesen Prozess bringen sie 
nicht nur Geld, sondern alle ihre Ressourcen – also Mitarbeiterengagement, fachliches 
Know-how und Organisationskompetenz, Informationen etc. – ein.“ 
Corporate Citizenship kristallisiert sich also im deutschen Verständnis immer mehr als 
Überbegriff für Aktivitäten von Unternehmen mit gesellschaftlichem Charakter, die 
bisher im Dienst von Marketing/Public Relations eingesetzt wurden (vgl. Beiträge bei 
Maaß/Clemens 2002; Paar 2005; Reimer/Strachwitz 2005; Waldhoff 2003; siehe     
Abb. 11, Ebene 1). Die Instrumentenliste wird um weitere Formen von Corporate Citi-
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zenship-Aktivitäten permanent erweitert (vgl. Dresewski 2004: 21f.; Habisch/Wegner 
2004; Abb. 11, Ebene 2-4): 
Abb. 11: Corporate Citizenship: Formen des unternehmerischen Engagements 
Quelle: Eigene Darstellung 
Daraus wird ersichtlich, dass Unternehmen auch bisher gesellschaftliches Engagement 
im Sinne von Corporate Citizenship gelebt haben. Spenden, Stiftungen, Sponsoring sind 
altbewährte Kommunikationsinstrumente, die sich aus unterschiedlicher Motivation auf 
die Lösung gesellschaftlicher Probleme konzentrieren, jedoch immer mit dem Ziel von 
Reputationsaufbau/-erhaltung von Unternehmen eingesetzt wurden. Mit der Zeit kamen 
und kommen weiterhin immer neue Engagementformen hinzu. Durch ihre Entstehung, 
den unterschiedlichen Fokus (rechtlicher Zweck) werden sie allerdings in verschiedenen 
Bereichen einer Organisation angesiedelt (vgl. Riess 2006: 38). Damit geht oft eine 
nicht-strategische Positionierung innerhalb interner Unternehmensstrukturen einher. 
Corporate Citizenship wird deshalb in der Praxis häufig nicht als Teil eines integrierten 
Kommunikationskonzeptes wahrgenommen, was für Unternehmen die Chance einer 
kohärenten Identität und einer konsistenten Reputation verhindert.  
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2.2.3 Corporate Governance  
Corporate Governance (Unternehmensführung) ist ein weiterer Begriff, der häufig kon-
kurrierend zu Corporate Social Responsibility auftritt und deshalb der Erklärung bzw. 
Abgrenzung bedarf.  
Die Debatte um Corporate Governance ist nicht neu, bekam jedoch Anfang des 21. 
Jahrhunderts einen neuen Aufschwung. Auslöser war die Medienberichterstattung über 
Bilanzfälschungsskandale und die öffentliche Diskussion um unethisches Verhalten des 
Managements, um Insiderinformationen, Managerlöhne und dergleichen mehr. Integri-
tätsverlust und „legitimized corruption“ (Hilb 2005: 5) waren der Grund für die Ver-
trauenskrise in der Öffentlichkeit. Der in Theorie und Praxis immer noch debattierten 
konzeptuellen Trennung bzw. Überlagerung von CSR und Corporate Governance (vgl. 
Hesse 2006; Schwalbach/Schwerk o. J.) soll in diesem Kapitel entgegengetreten wer-
den: Corporate Governance konzentriert sich allgemein auf die Führung im Unterneh-
men, auf die Beziehung und Kommunikation zwischen Management und Stakeholdern 
(vgl. von Werder 2003: 5). Die Fachliteratur nimmt unterschiedliche Perspektiven dazu 
ein: jene der Regulierung (vgl. Hommelhoff/Hopt/von Werder 2003) oder von Manage-
ment, Wirtschaftsethik (vgl. Hilb 2005; Maak/Ulrich 2007; Schmidt/Beschorner 2005; 
Wieland 2004), Controlling (vgl. Gleich/Oehler 2006), Kommunikation etc.  
Es kristallisieren sich folgende Verbindlichkeits- bzw. Bedeutungsrichtungen für Cor-
porate Governance als Führungs- und Kontrollkonzept heraus (vgl. Hopt 2003: 45): 
  Rechtlich zwingend; sie basiert auf der äußeren, von der Gesellschaft ange-
tragenen gesetzlichen Regulierung, z. B. in Deutschland: das Gesetz zur 
Förderung von Transparenz und Kontrolle im Unternehmensbereich/  
KonTraG (1998), das Transparenz- und Publizitätsgesetz/TransPuG (2002) 
oder in der USA der Sarbanes-Oxley Act (2002)13; „[…] we must distinguish 
                                                 
13
 In den USA gilt z.B. der Sarbanes-Oxley Act of 2002 (genannt auch SOX, SarbOx oder SOA), ein 
Gesetz, das infolge von Bilanzfälschungsskandalen die Unternehmensberichterstattung verbindlich regelt. 
Corporate Citizenship (CC) ist ein Teilaspekt von Corporate Social Responsibility. 
Sie umfasst das freiwillige, fakultative Unternehmensengagement für kulturelle, soziale 
und ökologische Aktivitäten ohne (notwendigen) Zusammenhang mit dem Geschäft, in 
der Regel mit lokalem Bezug (z. B. Sponsoringaktivitäten), in den Ländern, in denen 
Unternehmen ihre Geschäftstätigkeit durchführen.  
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between corporate governance, which is a binding and enforceable law, and 
CSR […]“ (Mullerat 2005: 4). 
 Verbindlich; eine (Selbst-)Regulierung, die nicht gegen geltende Gesetze 
verstoßen darf: Interne verbindliche Regulierungsformen sind z. B. Satzun-
gen von Aktiengesellschaften (vgl. Hommelhoff/Schwab 2003: 53). 
 Verbindlich-freiwillig; sogenannte soft laws, wie der Deutsche Corporate 
Governance Kodex haben freiwilligen Charakter. Nur der Teil, der Gesetze 
widergibt, formuliert über das Gesetz zwingendes Recht. „Die übrigen Be-
standteile des Kodex, nämlich Empfehlungen und Anregungen erwachsen 
nicht in den Rang einer staatlichen Rechtsnorm“ (Hommelhoff/Schwab 
2003: 54). 
 Freiwillig; das Führungskonzept (implizit Selbstregulierung) erfolgt auf-
grund von selbst gewählten Werten und Normen (z. B. Geschäftsordung 
oder unternehmensinterne Verhaltenskodizes, Unternehmensverfassung etc.) 
einer im Wandel begriffenen Unternehmenskultur (vgl. Hommelhoff/ 
Schwab 2003: 80f.). 
Diese Aspekte von Corporate Governance dürfen nicht voneinander getrennt und auch 
nicht nur auf nationaler Ebene betrachtet werden, all dies „steht in einem internationalen 
Wirkzusammenhang. Das ist für multinationale Unternehmen und gar für solche, die 
auch an einer ausländischen Börse, etwa an der New York Stock Exchange oder an der 
Londoner Börse, notiert sind, selbstverständlich“ (Hopt 2003: 45). Dies betont noch-
mals die problematische Unterscheidung zwischen den einzelnen Verbindlichkeitsebe-
nen in der CSR-Debatte, auf die bereits in Kap. 2.2.1.1 hingewiesen wurde. 
2.2.3.1 Deutscher Corporate Governance Kodex (2002) 
Infolge der mediengesteuerten Skandalisierung angesichts Unternehmenskrisen im In- 
und Ausland war Deutschland mit wichtigen, insbesondere internationalen Kritikpunk-
                                                                                                                                               
Es brachte auch weitere bedeutende Veränderungen für Unternehmen, z. B. die persönliche Haftung des 
Topmanagements für Finanzinformationen, die Berichterstattung und interne Kontrollstrukturen, die 
Einführung eines Ethik-Kodex, die zeitnahe Information über interne Verstöße, die Einrichtung eines 
unabhängigen Audit Committees für die Bestellung und Kontrolle externer Revisoren etc. (vgl. 
Maak/Ulrich 2007). 
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ten bezüglich einer guten deutschen Unternehmensführung konfrontiert. Die Vorwürfe 
betrafen: 
 „mangelhafte Ausrichtung auf Aktionärsinteressen; 
 die duale Unternehmensverfassung mit Vorstand und Aufsichtsrat; 
 mangelnde Transparenz deutscher Unternehmensführung; 
 mangelnde Unabhängigkeit deutscher Aufsichtsräte; 
 eingeschränkte Unabhängigkeit der Abschlußprüfer“ (DCGK 2002). 
Deutschland reagierte mit einem Regulierungsinstrument, einem Kodex, der Richtlinien 
für die Unternehmensführung und -kontrolle festlegt. Der Deutsche Corporate Gover-
nance Kodex (vgl. DCGK 2002)14 „stellt wesentliche gesetzliche Vorschriften zur Lei-
tung und Überwachung deutscher börsennotierter Gesellschaften (Unternehmensfüh-
rung) dar und enthält international und national anerkannte Standards guter und verant-
wortungsvoller Unternehmensführung. Der Kodex soll das deutsche Corporate Gover-
nance System transparent und nachvollziehbar machen. Er will das Vertrauen der inter-
nationalen und nationalen Anleger, der Kunden, der Mitarbeiter und der Öffentlichkeit 
in die Leitung und Überwachung deutscher börsennotierte Aktiengesellschaften för-
dern“ (DCGK 2002, Präambel: 28). 
Im Unterschied zum anglo-amerikanischen Raum hat sich Deutschland mit diesem Ko-
dex in erster Reihe für eine freiwillige Selbstverpflichtung15 ausgesprochen, die Unter-
nehmen die Möglichkeit gibt, im internationalen Kontext anerkannter wirtschaftlicher, 
politischer, sozialer und kultureller Standards angemessen und verantwortungsvoll zu 
agieren. Der gesetzlich-verbindliche Aspekt tritt an zweite Stelle. Nur jene Bestimmun-
gen des Kodex, die gesetzlich gültige Vorschriften wiedergeben, sind für deutsche bör-
sennotierte Gesellschaften16 auch rechtlich zwingend. Darüber hinaus gibt es Empfeh-
                                                 
14
 Der Deutsche Corporate Governance Kodex (26. Februar 2002) ist das Ergebnis einer von der Bun-
desministerin für Justiz September 2001 kreierten permanenten Regierungskommission (auch Cromme-
Kommission genannt nach Dr. Gerhard Cromme, Vorsitzender des Aufsichtsrats der ThyssenKrupp AG). 
15
 Die gesetzliche Grundlage des Kodex erfolgt über die geforderte Entsprechenserklärung gemäß 
§ 161 AktG (vgl. TransPuG 2002, das Transparenz- und Publizitätsgesetz, gültig seit 26.07.2002). Ferner 
wird auf das Gesetz zur Kontrolle und Transparenz im Unternehmensbereich hingewiesen. Seit 1. Mai 
1998 müssen die Vorstände börsennotierter Unternehmen – aufgrund des Gesetzes zur Kontrolle und 
Transparenz im Unternehmensbereich (KonTraG) – ein internes Überwachungssystem zur rechtzeitigen 
Risikoerkennung einrichten. Im § 91 II AktG wird festgehalten, dass „der Vorstand geeignete Maßnah-
men zu treffen, insbesondere ein Überwachungssystem einzurichten hat, damit den Fortbestand der Ge-
sellschaft gefährdende Entwicklungen früh erkannt werden“ (KonTraG 1998). 
16
 Zu den deutschen börsennotierten Gesellschaften (Aktiengesellschaften oder Kommanditgesellschaften 
auf Aktien) zählen jene mit dem Sitz in Deutschland unabhängig davon, ob sie an einer deutschen oder 
ausländischen Börse notiert sind.  
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lungen des Kodex optionaler Natur in Form gesetzesergänzender Regelungen. In diesem 
Fall sind Unternehmen frei, diesen zu entsprechen oder nicht. Entscheiden sie sich für 
die Nichtanwendung, sind sie verpflichtet, dies in einer jährlichen Erklärung bekannt zu 
machen und die nicht angewandten Empfehlungen zu nennen17. Nicht börsennotierten 
Gesellschaften wird ebenfalls empfohlen, die entsprechenden Bestimmungen des Kodex 
zu erfüllen (vgl. Ringleb et al. 2003). 
Die Entscheidung für die Unverbindlichkeit des Kodex liegt in der flexiblen Anpassung 
an die dynamischen, modernen, globalen Trends in der Unternehmensführung. Dadurch 
werden wichtige Aspekte der Leitung und Überwachung von Unternehmen dennoch 
angesprochen und wegen seines empfehlenden Charakters wird er sogar als Beitrag zur 
Deregulierung interpretiert (vgl. Ringleb et al. 2003). Ob diese Flexibilität und Unver-
bindlichkeit des Kodex für die Qualität der Unternehmensführung förderlich sind, kön-
nen nur in Zukunft die Erfahrungen der Praxis beweisen (vgl. Ringleb et al. 2003: 31). 
Der Deutsche Corporate Governance Kodex (DCGK 2002) ist einerseits beispielhaft für 
die fließenden Grenzen zwischen Freiwilligkeit, Selbstverpflichtung und gesetzlicher 
Verpflichtung (vgl. Kap. 2.2.1.1). In der Unternehmenspraxis ist er dennoch Objekt von 
Compliance, d. h. eines permanenten Überprüfungsprozesses bezüglich der Konformität 
der Organisation mit geltenden Regulierungsinstrumenten. 
Wichtige Themen der Unternehmensführung, die im Kodex angesprochen und in der 
öffentlichen Diskussion aufgegriffen werden, betreffen u. a.: 
 Aufgaben, Organisation, Entscheidungsfindung und Willensbildung im Vor-
stand und Aufsichtsrat 
 Vergütung im Management und Aufsichtsrat 
 Führung durch Vorstand und Aufsichtsrat sowie Überwachung durch Letztere 
 Transparenz in Rechnungslegung, Abschlussprüfung und Kommunikation 
 die Mitbestimmung in Unternehmen (Beteiligung der Arbeitnehmer an Unter-
nehmensentscheidungen) 
 Haftung etc. 
Der Druck, gleichermaßen für börsennotierte sowie für nicht börsennotierte Gesell-
schaften, die Kodexempfehlungen zu befolgen, liegt einerseits bei den Investoren und 
                                                 
17
 Es handelt sich hier um die so genannte Comply-or-Explain Regel (vgl. Cromme 2006; Peltzer 2003). 
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Kreditgebern. Zwei Kommunikationsprinzipien stehen an vorderster Stelle: Publizität 
und Transparenz: Es wird erwartet, dass Unternehmen pro aktiv und zeitnah die wichti-
gen Unternehmensinformationen der Öffentlichkeit im Internet zur Verfügung stellen. 
Die Zahlen belegten 2006, dass die DAX-Unternehmen (vgl. DAX 30) bereits 79 der 82 
Empfehlungen des Kodex befolgen, wovon sieben DAX-Unternehmen sogar sämtliche 
Empfehlungen umsetzen (vgl. Cromme 2006: 5). Ob dies als Akzeptanz durch „not-
wendige Pflichtübung“ (Cromme 2006: 5) zu werten ist, sei dahingestellt. Vielmehr ist 
der Deutsche Corporate Governance Kodex (vgl. DCGK 2002) ein strategisches Füh-
rungs-, Management- und Kontrollinstrument nach unternehmerischen und ethischen 
Kriterien. Insbesondere regelt und optimiert er das Kommunikations- und Reputations-
management des Unternehmens nach außen mit nationalen und internationalen Investo-
ren und dem Rest der Öffentlichkeit und ist zugleich internes Kommunikationsmittel für 
die Verständigung zwischen Vorstand und Aufsichtsrat (vgl. Cromme 2006; Hilb 2005: 
10). Deshalb werden Führungspersönlichkeiten in Unternehmen mit einer besonderen 
Aufmerksamkeit von der Öffentlichkeit bedacht, denn sie stehen im Mittelpunkt der 
Corporate Governance Diskussion, unabhängig von der Betrachtungsperspektive oder 
vom Verbindlichkeitsgrad der Führungsinstrumente. So ist Corporate Governance ein 
Element der Unternehmenskultur und -kommunikation und implizit „Chefsache“ 
(Maak/Ulrich 2007). 
2.2.3.2  Corporate Governance und Unternehmenskultur 
Einige Autoren sehen in Corporate Governance einen normativen Regularienkatalog, 
der die eigene Unternehmenstätigkeit verpflichtend einschränkt (auf Druck der Finanz-
märkte, Kapitalgeber und Gesellschaft). Andere verstehen darunter ein freiwilliges Re-
gelwerk, das großzügig den Handlungsrahmen von Unternehmen absteckt und diese in 
ihrer Vertrauenskampagne in der Öffentlichkeit unterstützt. Wiederum andere deuten es 
als Managementinstrument der Unternehmensführung. Ein Aspekt ist jedoch immer 
präsent: Die Diskussion um Corporate Governance tritt in den Vordergrund, wenn Un-
ternehmen in ihrer nach ethischen Regeln gestalteten Interaktion mit der Gesellschaft 
beobachtet werden. Die Zielgruppen der Unternehmen werden nicht mehr monistisch 
betrachtet, das Shareholder-Konzept (Orientierung am Kapitalgeber/Aktionär) hat aus-
gedient und Multi-stakeholder (Anspruchsgruppen von Unternehmen) spielen die zen-
trale Rolle. In diesem Fall rücken die Führungseliten der Unternehmen in den Fokus der 
Öffentlichkeit. Es handelt sich also nicht nur um Struktur, Organisation, Management 
46 
und Kontrolle in Unternehmen dadurch, dass die Führungskräfte Gestaltungs- und Con-
trolling-Funktionen bekleiden oder die Verantwortung für Strategie, Umsetzung, Kon-
trolle in Unternehmen tragen (vgl. Peltzer 2003; Ringleb et al. 2003). Vielmehr handelt 
es sich auch um Ethik, Werte, Unternehmenskultur und Unternehmenskommunikation 
mit der Öffentlichkeit. Nach innen gerichtet betrifft Governance die Kommunikation 
zwischen Vorstand, Aufsichtsrat und Mitarbeitern, nach außen umfasst sie die Bezie-
hung zu den Anteilseignern, Investoren, Geschäftspartnern, Medien etc. Die Art und 
Weise, wie Führungskräfte ihre leitende Funktion ausüben, beeinflusst den Erfolg eines 
Unternehmens. Über die These, dass Unternehmen mit einer guten Governance wert-
schöpfend (vgl. Maak/Ulrich 2007: 213) bzw. erfolgreicher sind als solche mit mangel-
hafter, wird noch diskutiert (vgl. von Werder 2003: 20). Es ist aber zu vermuten, dass 
ihre öffentlich (medial) erworbene Reputation davon profitieren dürfte (vgl. Kap. 3.1).  
Die vorliegende Arbeit geht von folgender Definition von Corporate Governance aus: 
Corporate Governance (CG) ist ein Teilaspekt von Corporate Social Responsibility 
und umfasst die Regeln und Methoden bezogen auf Struktur und Verhalten, durch die 
ein Unternehmen strategisch geführt, operativ gemanaged und kontrolliert wird. Zen-
tral sind die Beziehungen von Vorstand und Aufsichtsrat zu den unterschiedlichen 
Anspruchsgruppen intern und extern (vgl. Carroll/Buchholtz 2006; Hommelhoff/ 
Hopt/von Werder 2003; Thommen 2003). 
 
2.3 Forschungsstand zu Corporate Social Responsibility 
Die Anzahl der Untersuchungen zu Corporate Social Responsibility ist durch die media-
le Relevanz des Themas in einem rasanten Anstieg begriffen. Die vorliegende Übersicht 
der wissenschaftlichen Auseinandersetzung ist notwendig, nicht nur um Einblicke in die 
CSR-Forschung zu vermitteln, vielmehr soll die Strukturierung der Studienvielfalt den 
Bezugsrahmen für die kommunikationswissenschaftliche Verankerung von CSR im 
Kap. 3.5 sowie für die Formulierung der Forschungsfragen im Kap. 5 und die spätere 
empirische Untersuchung setzen. In diesem Kapitel erfolgt zunächst eine allgemeine 
Aufteilung empirischer Studien zu CSR nach methodischen und geographischen Krite-
rien, anschließend werden die inhaltlichen Aspekte fokussiert. 
2.3.1 Untersuchungsmethoden 
Eine Vielzahl von Studien erhebt und analysiert Daten bevorzugt aufgrund von Befra-
gungen (Fragebögen, Interviews face-to-face oder telefonisch): Zahlreiche Untersu-
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chungen wenden sich an Unternehmenseliten (vgl. Bertelsmann Stiftung 2005; KPMG 
2006; McKinsey 2006a; PwC 2005, 2006; WEF 2003; Wieland/Conradi 2002), einige 
an Marketing/Investor Relations Manager (vgl. Hockerts/Moir 2004; Maignan/Ferrell 
2000; Maignan/Ferrell/Hult 1999), NGOs (vgl. Rieth/Göbel 2005), aber auch an Bürger 
(vgl. Eberl/Schwaiger 2004; Lunau/Ulrich/Streiff 2003) oder Konsumenten (vgl. CSR 
Europe 200118; Maignan 2001). Wenige erheben und untersuchen Daten aus Texten 
von Unternehmens-Webseiten (vgl. Angermüller/Schwerk 2004; Capriotti/Moreno 
2007; Esrock/Leichty 1998; Maignan/Ralston 2002) oder Unternehmensberichten (vgl. 
Cerin 2002; Golob/Bartlett 2007; Pleon 2005; PwC/Kirchhoff 2005). Breit angelegte 
Metastudien sind selten vertreten: Margolis/Walsh (2001) untersuchen über 90 empiri-
sche Studien, Orlitzky/Schmidt/Rynes (2003) untersuchen empirische Daten für einen 
Zeitraum von 30 Jahren. Ein eindeutiges Bild lässt sich aufgrund unterschiedlicher me-
thodischer Vorgehensweisen (siehe oben), wenig korrelierender Studien oder unter-
schiedlicher, nicht vergleichbarer Indikatoren schwer skizzieren. Ausnahmen sind wis-
senschaftliche Studien einzelner Autoren wie z.B. Maignan (2001), Maignan/Ferrell 
(2000), die auf Carrolls (1979) CSR-Struktur zurückgreifen.  
2.3.2 Geographische Betrachtung 
Studien zu Corporate Social Responsibility konzentrieren sich auf einzelne Länder, 
Regionen, sie zeigen in der Regel Ländervergleiche. Nur wenige sind international 
angelegt (vgl. CSR Europe 2001; Pleon 2005 – 80 Länder, Wieland/Conradi 2002 – 
global). Europa, Asien, Australien und Amerika sind präsent (vgl. Tab. 27), Untersu-
chungen zu Unternehmen in Ländern Afrikas (vgl. Visser 2006) sind noch spärlich. Auf 
CSR-Aspekte in Deutschland und deutschen Unternehmen konzentrieren sich die Stu-
dien der Bertelsmann Stiftung (2005), von forsa (2005), KPMG (2006), Maas/Clemens 
(2002), Mauritz/Wilhelm (2005), PwC (2005). Geographisch angelegte Analysen knüp-
fen häufig an die Kulturdimension an (vgl. Blodgett et al. 2001; Fukukawa/Shafer/Lee 
2007; Lewin et al. 1995; Schepers 2006) und liefern Erklärungen für Werte, Handlun-
gen, Themen und Antreiber (vgl. Maignan/Ralston 2002). 
                                                 
18
 Zusammen mit dem Marktforschungsinstitut MORI (vgl. http://www.ipsos-mori.com/ 2008) hat CSR 
Europe 2000 die Studie „The First Ever European Survey of Consumer’s Attitudes Towards Corporate 
Social Responsibility“ publiziert. 
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2.3.3 Inhaltlicher Fokus 
Zahlreiche wissenschaftliche Studien nähern sich CSR aus der betriebswirtschaftlichen 
Perspektive von Management, Marketing, Wirtschaftsethik mit dem Wunsch, Unter-
nehmen bei dieser Thematik praxisnah zu helfen. Sie setzen sich mit der Einbindung 
von Corporate Social Responsibility in der Unternehmensstrategie auseinander und be-
ziehen sich auf Unternehmensführung, Unternehmenskultur oder Management. Sie ver-
suchen Korrelationen zur ökonomischen Performance herzustellen, untersuchen Ziel-
gruppen (Mitarbeiter, Kunden, Lieferanten, Investoren), Kommunikation, Themen etc. 
Im Folgenden wird die Perspektive der Unternehmenskommunikation eingenommen – 
unabhängig von einer Zuordnung zur Betriebswirtschaftslehre oder Kommunikations-
wissenschaft –, und die Forschungsstudien werden nach Kriterien wie Zielgruppen, 
Themen, Argumenten, Interpretationen, Kommunikationsmedien und Erfolgsmessung 
strukturiert. Diese Vorgehensweise erscheint angesichts der unterschiedlichen wissen-
schaftlichen CSR-Ansätze und der weiteren Logik der Arbeit als eine praktische, struk-
turierende Lösung. 
2.3.3.1  Unternehmenszielgruppen 
CSR wird, dieser Fokussierung folgend, als Interaktion mit den Unternehmenszielgrup-
pen verstanden (vgl. Bassen/Jastram/Meyer 2005). Die Stakeholder-Theorie prägt die 
CSR-Diskussion und verweist auf Stakeholdertyp, Normen und Werte derselben, auf 
ihren Einfluss auf Unternehmensentscheidungen etc. (vgl. Maignan/Ferrell 2004; Mu-
nilla/Miles 2005). Das frühere Verständnis von Shareholdern als wichtigste Unterneh-
menszielgruppe (vgl. Friedmann 1962) hat sich geändert und wurde durch das Konzept 
der so genannten relevanten Stakeholder19 ersetzt (vgl. Clarkson 1995; Maignan/Ferrell/ 
Hult 1999). Manche Studien verweisen jedoch auf die Unternehmensbedrohung gerade 
durch bisher als nicht relevant geltende Zielgruppen (vgl. Andres 2004; Munilla/Miles 
2005: 376). Deshalb erweitert sich der Kreis auf die Gesamtöffentlichkeit als potenzielle 
relevante Zielgruppe. 
                                                 
19
 Clarkson (1995) spricht von der „primary stakeholder group“, von der die Existenz des Unternehmens 
abhängig ist, Aktionäre, Investoren, Angestellte, Kunden, Zulieferer, Regierungen. Er unterscheidet die 
secondary stakeholder, die keine Transaktionsbeziehungen mit den Unternehmen eingehen, zwar auch 
Einfluss auf diese haben, aber in seinem Verständnis keinen existenziellen. Dazu zählt er die Medien und 
sonstige Interessensgruppen (vgl. Clarkson 1995: 107).  
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Studien, die sich auf Mitarbeiter oder leitende Führungspersönlichkeiten konzentrieren, 
betrachten Aspekte wie Mitarbeiteranreiz (vgl. Maignan/Ferrell/Hult 1999; Brammer/ 
Millington/Rayton 2005), Steigerung der Mitarbeiteranzahl (vgl. Maignan/Ferrell 2004: 
13), Produktivitätssteigerung, ethisches Verhalten und ethische Entscheidungsfindung 
(vgl. Anand/Ashforth/Joshi 2004; Chung/Monroe 2007; Das 2005; Freund 2006;      
Loviscky/Trevino/Jacobs 2007; Maignan/Ferrell 2004; Rose 2007). 
Das ethische Verhalten der Unternehmensführer beschäftigt die CSR-Diskussion be-
sonders, weil darin eine Ursache der Unternehmensskandale der letzten Jahre gesehen 
wird. Für die vorliegende Arbeit steht es in direkter Verbindung mit dem The-
ma Corporate Governance (vgl. Kap. 2.2.3). So weist die Studie von Rose (2007) in 
einem Experiment mit 34 aktiven Geschäftsführern von US-Unternehmen (unter den 
Fortune 200; o. J.) nach, dass die Entscheidungen von Unternehmensführern durch ihre 
eigene wahrgenommene legale Verpflichtung bedingt werden. Obwohl Unternehmens-
führern hohe ethische und moralische Werte zugesprochen werden und obwohl sie das 
ethische und soziale Dilemma erkennen, befolgen ihre Entscheidungen eine bestimmte 
Verantwortungshierarchie: An erster Stelle steht die Befolgung der Gesetze, an zweiter 
Stelle folgen Sie Ihrer Verpflichtung den Stakeholdern gegenüber, die eben durch    
Satzungen und Börsenregulierung diktiert werden. Rose (2007) schließt, dass zusätzli-
che ethische Trainings somit nur beschränkten Einfluss auf die Entscheidungen der Ge-
schäftsführung haben. Mit Hinweis auf die Bereitschaft zu nicht-ethischen Entscheidun-
gen, die auch vom Gesetz bestraft werden (z. B. Korruption), relativiert auch Palazzo 
(2006) eine wertgeleitete Handlung von Führungskräften und zitiert Zimbardos Gefäng-
nisexperiment, das bewies: „Steckt man normale Menschen in einen pathologischen 
Kontext, verhalten sie sich auch entsprechend“ (Palazzo 2006: 8). Andere Wissenschaft-
ler argumentieren, dass „[…] individuals are willing to sacrifice a little of almost any-
thing we care to name, even reputation or morality, for a sufficient large quantity of 
other desired things […]“ (Jensen/Meckling 1994, zit. nach Mintzberg/Simons/Basu 
2002: 4f.). Die Untersuchung der Motive, warum ethische und gesetzliche Standards 
und Regeln verletzt werden, zeigt, dass 80 % der Unternehmen den Grund in den finan-
ziellen Vorteilen durch die Umgehung sahen (vgl. KPMG 2006). 
Andere Studien konzentrieren sich auf externe Zielgruppen. Es werden zum Beispiel 
Erwartungen und Verhalten von Kunden/Konsumenten in Bezug auf CSR-Botschaften 
analysiert (vgl. CSR Europe 2001; Maignan 2001; Maignan/Ferrell/Hult 1999; MORI 
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2004; Sen/Bhattacharya 2001). Investoren und ihre Interessen als Stakeholder sind auch 
Objekt von Untersuchungen (vgl. Hockerts/Moir 2004; SAM/PwC 2006). Der Bürger 
(die deutsche Bevölkerung) steht im Zentrum einer Telefonbefragung und gilt als Mei-
nungsbarometer zu CSR in der Studie von Lunau/Ulrich/Streiff (2003). O’Shaugnessy 
et al. (2007) untersuchen Firmen in Japan und die Bedeutung von Interorganisations-
Netzwerken (Keiretsu-Netzwerken), denen die Funktion zugesprochen wird, bei der 
Kristallisation und Verbreitung von Werten und Normen eine richtungweisende Rolle 
zu spielen.  
Weitere Untersuchungen, die eine breite Öffentlichkeit (Unternehmer, Manager, Journa-
listen, NGOs, Politiker, Lieferanten u. v. a.) fokussieren, sind der Autorin nicht bekannt. 
2.3.3.2  Themen 
Die von Pleon (2005) durchgeführte weltweite Stakeholder-Befragung über die Nach-
haltigkeits-Berichterstattung20 untersucht u. a. die für die Öffentlichkeit relevanten Un-
ternehmensthemen. Zwei davon erscheinen an dieser Stelle wichtig, vor allem wegen 
ihrer Spitzenpositionen, aber auch, weil sie bisher noch nicht fokussiert wurden: Das 
Thema Menschenrechte erscheint auf dem ersten Platz des gesellschaftlichen Interesses 
(vgl. Pleon 2005: 53). Insgesamt rangieren die Erwartungen der Stakeholder an Unter-
nehmen bezüglich sozialer Themen sehr hoch, während Ihre Zufriedenheit mit der Be-
handlung derselben durch Unternehmen (in der Berichterstattung) niedrig ist. Studien 
zur Unternehmenskommunikation zeigen andererseits, dass Unternehmen über jene 
Themen kommunizieren, die als Katalysatoren von Kritik für multinationale Firmen 
identifiziert wurden, z. B. Menschenrechte und Entwicklung der lokalen Wirtschaft 
(vgl. Birth et al. 2006: 18). Auch im McKinseys (2006a) Global Survey of Business 
Executives werden die Menschenrechts-Standards an dritter Stelle genannt, wenn es um 
einen hohen positiven Impakt und Chancen der Unternehmen gegenüber ihren Stake-
holdern geht (vgl. McKinsey 2006a: 8f.). Dennoch werden überraschenderweise Men-
schenrechte von den Befragten nicht unter den Themen aufgezählt, die für die öffentli-
che und politische Diskussion der nächsten Jahre relevant sein werden; im Ranking er-
reichen sie lediglich 3 % (vgl. McKinsey 2006a). Angesichts der erwarteten politischen 
UN-Bestrebungen, unter der Ruggie-Kommission Vorschläge zu rechtlich verbindli-
                                                 
20
 Pleon (2005) hat 2005 zum zweiten Mal eine Umfrage gestartet, an der 500 meinungsführende Stake-
holder (Mitarbeiter, Berater, Wissenschaftler, NGOs, Finanzexperten) teilnahmen. Ziel war es, die Funk-
tion der CSR-Berichterstattung und die Rolle des Finanzsektors zu beobachten. 
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chen Mechanismen für Schutz und Förderung der Menschenrechte zu unterbreiten, ist 
diese Antwort überraschend (vgl. auch Strohscheid 2005: 59). 
Die Untersuchung von Pleon (2005) bringt Energie und Ökoeffizienz auf der themati-
schen Bedeutungsskala der Stakeholder an zweiter, Klimaschutz an vierter Stelle (vgl. 
Pleon 2005: 11). Sie werden mit einer hohen Zufriedenheit von 75,5 % durch die be-
fragten Stakeholder positiv quittiert (vgl. Pleon 2005: 55). Besonders größere Unter-
nehmen haben sich in den letzten Jahren dem Umweltengagement zugewandt und frei-
willig auf die Erwartungen der Gesellschaft mit Ökobilanzen und Umweltberichten rea-
giert. Die Relevanz des Themas für deutsche Unternehmen ist an ihrem enormen  
Wachstum(-spotenzial) abzulesen: ein Weltmarktanteil von 18 % und damit den zweiten 
Platz weltweit für Waren aus dem Umwelt- und Klimaschutzbereich für die deutsche 
Wirtschaft im Jahr 2004. Weitere Zahlen belegen ein Wachstum des Produk-
tionsvolumens um 50 % bei Gütern zur Nutzung erneuerbarer Energien im Zeitraum 
2002-2004 und den größten Anteil an Patentanmeldungen beim Europäischen Patentamt 
im Bereich Umwelttechnik. Das sind Argumente für CSR und werden als Chancen für 
Innovation, Produktion und Wettbewerb interpretiert (vgl. BMU 2006b). In der Liste 
der 30 Themen der Stakeholder-Befragung von Pleon (2005) liegen Corporate Citizen-
ship und Wirtschaftsthemen wie Umsätze, Erträge, betriebswirtschaftliche Kennzahlen 
etc. auf den letzten vier Plätzen. 
Politische und Wirtschaftsorganisationen publizieren umfangreiche Listen von CSR-
Themen, die sie als Werttreiber für Unternehmen identifizieren. Relevante Informatio-
nen, die auch für die spätere empirische Untersuchung (vgl. Themenliste in Abb. 9) ge-
nutzt werden, stammen von SAM21 – dem führenden Vermögensverwalter für Sustaina-
bility Investments, der Kriterien für den Finanzmarkt setzt und 1999 an der Lizenzie-
rung des Dow Jones Sustainability Index (DJSI), dem ersten Nachhaltigkeitsindex, be-
teiligt war (vgl. http://www.sam-group.com/ 2008) – und von GRI22 – der Global Repor-
ting Initiative, die mit den Vereinten Nationen kooperiert und Standardisierungskrite-
rien für Unternehmensberichte erarbeitet (vgl. http://www.globalreporting.org/ 2008). 
                                                 
21
 SAM (Sustainable Asset Management), eine Investmentgesellschaft in der Schweiz, hat 1999 den ers-
ten globalen Aktienindex publiziert, den DJSI (Dow Jones Sustainability Index). SAM bewertet seitdem 
Unternehmen nach ihrer Nachhaltigkeitsleistung (Sustainability-Performance) und bindet dabei ökonomi-
sche, soziale und ökologische Aspekte in der Wertschöpfung ein (vgl. http://www.sam-group.com 2008). 
22
 Die Richtlinien der GRI (Global Reporting Initiative) zur Nachhaltigkeits-Berichterstattung haben 
internationale Relevanz und ihre Befolgung wird auch vom Global Compact der Vereinten Nationen 
Unternehmen nahe gelegt (vgl. http://www.globalreporting.org 2008). 
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2.3.3.3  Argumente zu CSR 
Für Unternehmen stellt sich die Frage, warum sie CSR beachten und implementieren 
sollen. Studien suchen nach Antworten und Argumenten für Unternehmen, sich mit 
diesem Thema auseinanderzusetzen (vgl. Angermüller/Schwerk 2004; Carroll 1998; 
Maignan/Ralston 2002; Marrewijk/Werre 2003; Munilla/Miles 2005; Swanson 1995). 
Einige Arbeiten verweisen auf einen Change Management Ansatz: CSR wird z. B. als 
Evolutionsprozess entlang unterschiedlicher Entwicklungsstufen einer Organisation 
betrachtet. Bei Marrewijk/Werre (2003) heisst der Höhepunkt „holistic CS“, bei Mirvis/ 
Googins (2006: 5) heißt die Stufe vollendeter Entfaltung „commitment“. Auch die Py-
ramide von Carroll (1991) kann aus dieser Perspektive interpretiert werden, mit der phi-
lanthropischen Verantwortung als Kür der Verantwortungsphilosophie eines Unterneh-
mens.  
Andere Erklärungsversuche können aus dem Blickwinkel der Antreiberargumente für 
CSR strukturiert werden. Verpflichtung wird z. B. als CSR-Antreiber für Unternehmen 
immer wieder in Untersuchungen hervorgehoben, wenn auch mit Hilfe sehr unter-
schiedlicher semantischer Paare formuliert oder unterschiedlich beleuchtet: 
 economic-legal-ethic-discretionary bei Carroll (1991),  
 economic and duty perspectives bei Swanson (1995: 44), 
 value-driven, performance-driven bzw. stakeholder-driven bei Maignan/Ralston 
(2002) und Angermüller/Schwerk (2004),  
 compliance-driven, profit-driven, caring bei Marrewijk/Werre (2003),  
 compliance-strategic-forced bei Munilla/Miles (2005), 
 CR als Verpflichtung, CR als Verpflichtung den relevanten Stakeholdern ge-
genüber, ethisch verpflichtende CR und CR als Managementprozess bei Maig-
nan/Ferrell (2004: 4). 
Diese Ansätze rekurrieren auf oder weisen Ähnlichkeit zum bereits in Kap. 2.2.1 ge-
nannten Konzept von Carroll (1991) auf. 
Aufgrund von Studien und Fachliteratur können weitere Argumente wie Mitarbeitermo-
tivation (vgl. Maignan/Ferrell 2001; Maignan/Ferrell/Hult 1999), Kundenzufriedenheit 
(vgl. Berrone/Surroca/Tribo 2007; Maignan 2001; Maignan/Ferrell/Hult 1999), Unter-
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nehmensleistung/Performance (Berrone/Surroca/Tribo 2007; Maignan/Ferrell 2001; 
McWilliams/Siegel 2001, Orlitzky/Schmidt/Rynes 2003; Roberts/Keeble/Brown 2002), 
öffentliche Wahrnehmung/Reputation (Eberl/Schwaiger 2004; Wright/Rwabizambuga 
2006) als positive Antreiber für die Einbindung von CSR in Unternehmen interpretiert 
werden. Dagegen werden Kunden-/Konsumentendruck, gesellschaftliche Erwartung, 
Gesetze, politischer oder medialer Druck als negative Treiber aus der Perspektive der 
Risikoprävention aufgefasst (vgl. auch Mirvis/Googins 2006). 
Zwei Argumente sollen getrennt betrachtet werden, weil sie die Diskussion um die Un-
ternehmensreputation im Kap. 3.3 einleiten: die finanzielle Performance und die Repu-
tation. 
2.3.3.3.1 Finanzielle Performance  
Studien untersuchen häufig den Zusammenhang zwischen CSR und der finanziellen 
Performance eines Unternehmens. Margolis/Walsh (2001) betrachten über 90 empiri-
sche Studien mit dem Ziel, eine Verbindung zwischen CSR und finanzieller Performan-
ce eines Unternehmens herzustellen (vgl. WestLB 2002). McWilliams/Siegel (2001) 
kommen aufgrund der Angebot- und Nachfragetheorie sowie einer Kosten-Nutzen-
Analyse zu dem Schluss, dass ein Verhältnis „in equilibrium“ (McWilliams/Siegel 
2001: 125) herrscht: „Our model indicates that although firms providing CSR will have 
higher costs than firms not providing CSR, they will each have the same rate of profit“. 
Im Zusammenhang mit Corporate Governance und der Hypothese einer positiven Be-
ziehung derselben zum Unternehmenserfolg verweist die Fachliteratur skeptisch auf 
einen soliden Beweis dafür angesichts des hohen Komplexitätsgrades und der vielfälti-
gen Wechselwirkungen, die empirische Studien in einem solchen Versuch unternehmen 
müssten (vgl. von Werder 2003: 20 f.). SAM/PwC (2006) untersuchen und sehen einen 
Zusammenhang zwischen Risikomanagement und der Kostenreduktion in Produktion 
und Finanzierung; dabei verbinden sie in ihrem Untersuchungsmodell die Nachhaltig-
keitskriterien mit Kriterien der finanziellen Unternehmensperformance. CSR Europe 
(vgl. http://www.csreurope.org/ 2008) weist auf 100 Studien zwischen 1972 und 2000 
hin, von denen 68 % einen Zusammenhang zwischen gesellschaftlich verantwortlichem 
Handeln und finanziellem Profit für Unternehmen signalisieren. Dieselbe Quelle nennt 
eine Studie der London Business School, die 80 Studien über CSR identifiziert hat, von 
denen 42 einen positiven Impakt, 19 keine Verbindung, 15 gemischte Resultate und 4 
einen negativen Impakt nachwiesen. Orlitzky/Schmidt/Rynes (2003) belegen dagegen in 
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ihrer Meta-Analyse (sie untersuchen 52 Studien) eine positive Beziehung zwischen cor-
porate social/environmental performance (CSP) und corporate financial performance 
(CFP) und schaffen auch den Bezug zur Reputation (vgl. Orlitzky/Schmidt/Rynes 2003; 
siehe auch Kap. 2.4.4.3). 
2.3.3.3.2 Unternehmensreputation 
Die Beziehung zwischen CSR und Reputation wird kaum mehr in Frage gestellt, viel-
mehr durch wissenschaftliche Studien unterstützt. Die einzige Einschränkung: Unter 
dem Begriff CSR wird Vieles und Unterschiedliches gefasst. Orlitzky/Schmidt/Rynes 
(2003) zeigen in ihrer Meta-Untersuchung, dass die Reputation von Unternehmen, die 
gute finanziellen Resultate vorweisen, höher bewertet wird bezüglich ihrer sozialen Per-
formance und zwar unabhängig von ihrer realen sozialen Leistung. Sie stellen einen 
klaren Zusammenhang zwischen der sozialen und finanziellen Performance her, die sich 
möglicherweise in einem „Tugendkreislauf“ („virtuous circle“) gegenseitig bedingen – 
„the relation tends to be bidirectional and simultaneous“ (Orlitzky/Schmidt/Rynes 2003: 
427). Verbindungselement zwischen diesen zwei Größen und zugleich Belohnung die-
ser Beziehung ist eine hohe Unternehmensreputation (vgl. Orlitzky/Schmidt/Rynes 
2003: 424ff.). Andere Untersuchungen (vgl. Schwaiger 2004), die die emotionalen As-
pekte mit berücksichtigen, zeigen einen negativen Einfluss der kommunizierten funk-
tionalen Leistung auf Sympathiewerte in der Öffentlichkeit. Dagegen wird ein positiver 
Zusammenhang zur gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen betont. Umge-
kehrt wird Letzteres nicht als Dämpfer für die funktionale Reputation (Kompetenz-
Image) interpretiert. Das Fazit bei Schwaiger (2004: 68) lautet: „ Because performance 
has a negative impact on sympathy, and responsibility has a negative impact on compe-
tence, managing corporate reputation is somewhat problematic“. Jedenfalls werden die-
jenigen, die ein hohes gesellschaftliches Engagement leben (unabhängig von der Attrak-
tivität des Engagementthemas), nicht durch Reputationsverlust vom Markt bestraft (vgl. 
Eberl/Schwaiger 2004; Orlitzky/Schmidt/Rynes 2003). 
Untersuchungen zum Thema gesellschaftliche Verantwortung von deutschen Unter-
nehmen unterstreichen das Reputationsbedürfnis der Firmen. Einerseits scheinen sich 
mehr oder weniger laxe, so genannte Compliance23-Instrumente immer stärker durchzu-
                                                 
23
 Compliance ist das englische Wort für die unternehmensinterne Regelüberwachung. Compliance be-
zieht sich auf die Einhaltung von Gesetzen, Richtlinien, freiwilligen Kodizes sowie gesellschaftlichen 
Ethikvorstellungen in Unternehmen. 
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setzen. Der Deutsche Corporate Governance Kodex (vgl. DCGK 2002), die Indikatoren 
der GRI/Global Reporting Initiative (vgl. GRI/Global Compact 2007), die zehn Prinzi-
pien des Global Compact (vgl. UN 2002), Unternehmenskodizes, freiwillige Zertifizie-
rungen, Sustainability Indices etc. sollen Wirtschaftsorganisationen ihre soziale Reputa-
tion sichern (vgl. Deutsche Standards 2005). So platziert auch eine Analyse der Nach-
haltigkeitsleistungen der DAX-30-Unternehmen das Thema Corporate Governance an 
der Spitze seiner Bewertung (vgl. Mauritz/Wilhelm 2005: 7) und zeigt damit, dass die 
Pflege der Beziehungen zu den Aktionären in Form von Transparenz, Kontrollmecha-
nismen, Stimmrechte etc. prominent und präferenziell behandelt wird. Andererseits deu-
tet das Unternehmensengagement in Deutschland einen starken Fokus auf Corporate-
Citizenship-Projekte: Die mehrheitlich als Spende und Sponsoring betriebenen Aktivitä-
ten orientieren sich vorwiegend in Richtung Kunst, Kultur, Sport (vgl. forsa 2005) bzw. 
Schule und Bildung (vgl. Deutsche Standards 2005; http://www.csrgermany.de/ 2008). 
So geben Unternehmen hohe Summen für das gesellschaftliche Engagement aus: In 
Deutschland sind es jährlich 10,3 Milliarden Euro (vgl. Pleon 2005: 10). Auch binden 
Unternehmen aktiv das Thema der gesellschaftlichen Verantwortung als Werttreiber in 
ihre (insbesondere externe) Kommunikation mit dem klaren Ziel der Reputationsbil-
dung (vgl. PwC/Kirchhoff 2005: 29). 
Corporate Citizenship (CC) wird eine besondere Rolle nachgewiesen: Studien wie jene 
von Brammer/Millington (2005) zeigen einen engen Zusammenhang zwischen CC, den 
höheren Ausgaben dafür und einer besseren Unternehmensreputation (mit Branchenun-
terschieden). Sie betonen den sehr starken Einfluss von Corporate Citizenship auf In-
dustrien mit sichtbaren sozialen Effekten (social externalities) wie die Alkohol- oder die 
Tabakindustrie und suggerieren, dass CC-Aktivitäten dem Reputationsschutz von sozial 
verantwortungslos handelnden Unternehmen helfen könnten (vgl. Brammer/Millington 
2005: 40). Ob Reputation als „Good-Will-Puffer in Krisenzeiten“ oder „als Absicherung 
gegen Angriffe auf die licence to operate einer Unternehmung“ (Hansen/Schrader 2005: 
384) dient, ist nach Wissen der Autorin nicht nachgewiesen. Corporate Citizenship (als 
beliebiges Unternehmensengagement) wird im Beziehungsmanagement mit der Com-
munity (Gesellschaft) eine besondere Rolle bescheinigt (vgl. Adams/Hardwick 1998; 
Bermann et al. 1999). Im Rahmen von CC-Engagements fanden Brammer/Millington 
(2005) heraus, dass Geldspenden einen wesentlich höheren Reputationseffekt haben als 
Mitarbeiterinitiativen. Letztere werden als wichtiges innerbetriebliches Motivationsele-
ment geschätzt (vgl. Maignan/Ferrell/Hult 1999). Die Themen an sich, d. h. ob attrakti-
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ve oder unbeliebte, „heikle“ Themen, scheinen keinen Impakt auf die Unternehmensre-
putation zu haben (vgl. Brammer/Millington 2005: 41), reputationsrelevant ist vielmehr 
das Corporate-Citizenship-Engagement an sich. 
2.3.3.4  Kommunikationsinstrumente/Erfolgsmessung 
Die Untersuchung von Print-, Online-, die so genannte face-to-face-Kommunikation 
von Unternehmen sowie Medienanalysen erlauben Aussagen über Erfolgskontrolle und 
Erfolgsmessung zum Thema CSR. Zahlen über die Unternehmenskommunikation bele-
gen aufgrund der Untersuchung von KPMG (2006), dass: 
 70,3 % der Unternehmen in Deutschland lassen sich freiwillig zertifizieren (im 
Bereich CR/Umwelt),  
 66,4 % kommunizieren in ihren Geschäftsberichten über CSR,  
 67,7 % publizieren über ihre Website und 
 65,7 % im Intranet,  
 60,5 % veröffentlichen Pressemitteilungen zu CSR (vgl. Deutsche Standards 
2005) 
 74 % der großen, 68 % der mittleren und 53 % der kleineren Unternehmen ver-
fügen über schriftlich festgelegte Verhaltensrichtlinien für ein ethisches Verhal-
ten im Business. 
Die CSR-Studien nehmen unterschiedliche Kommunikationsinstrumente von Unter-
nehmen unter die Lupe. Sie führen z. B. Analysen von Websites durch (vgl. Angermül-
ler/Schwerk 2004; Capriotti/Moreno 2007; Esrock/Leichty 1998; Maignan/Ralston 
2002). Andere untersuchen die Werbung (vgl. Drumwright 1996) oder Unternehmens-
netzwerke (Sustainability Networks; vgl. Pfeiffer 2001) von Unternehmen. Dem Repor-
ting als betriebswirtschaftliches Berichtstool bzw. zentrales Instrument der Unterneh-
menskommunikation mit dem Markt und der Öffentlichkeit kommt als Objekt von Un-
tersuchungen eine besondere Aufmerksamkeit zu (vgl. Cerin 2002; Golob/Bartlett 2007; 
Pleon 2005; PwC/Kirchhoff 2005). Breiter angelegte Studien, die Auskunft über Enga-
gementbereiche, CSR-Instrumente, Mitgliedschaften, Medien u. v. a.. geben, vermitteln 
ein detailiertes Bild der Kommunikationsaktivitäten von Unternehmen (vgl. Deutsche 




Die bisherigen Ausführungen konnten CSR als komplexes thematisches Konzept von 
Unternehmen in ihrem Dialog mit einer globalen Gesellschaft skizzieren. Die unter-
schiedlichen Perspektiven, aus denen CSR in der Fachliteratur beleuchtet wird, wurden 
aus dem Blickwinkel zentraler unternehmensstrategischer Kommunikationsaspekte 
strukturiert, um somit den weiteren Fokus der Arbeit vorzubereiten. Die hier gewonnene 
Erkenntnis, dass Arbeiten, die CSR in den Medien untersuchen, selten sind, begründet 
und veranlasst die spätere empirische Untersuchung, die zeigen soll, wie die Medien 
über CSR berichten.  
Aus der Logik der Arbeit heraus wird auf die bisherigen CSR-Untersuchungen in Ver-
bindung mit Medien erst im Kap. 5.1 nach den theoretischen Ausführungen zu Unter-
nehmenskommunikation, Reputation und Öffentlichkeit sowie nach der Einordnung von 
CSR in die Unternehmenskommunikation eingegangen.  
3 Theoretische Grundlagen: Reputation
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„Cassio. Reputation, reputation, reputation! O! I have lost my rep
tation. I have lost the immortal part of myself, and w
bestial. My reputation, Iago, my reputation! 
Iago. As I am an honest man, I thought you had received some bodily 
wound; there is more offence in that than in reputation. Reputation is 
an idle and most false imposition; oft got without merit,
without deserving: you have lost no reputation at all, unless you r
pute yourself such a loser.” 
(William Shakespeare: Othello, the Moor of Venice Act II. Scene III
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der Berichterstattung – insbesondere mit Bezug auf Unternehmen – die Formulierung 
der erkenntnisleitenden Forschungsfrage herbeigeführt. Primär interessiert CSR in der 
vorliegenden Arbeit aus dem Blickwinkel der Unternehmen: Denn sie sind Adressat 
gesellschaftlicher Erwartungshaltung, Träger von Verantwortung und Reputation, zu-
gleich Objekt medialer Aufmerksamkeit. 
Ausgangspunkt ist die These, dass CSR für ein Unternehmen, insbesondere durch das 
damit verbundene mediale Skandalisierungspotenzial, das seine Reputation lädieren 
kann, Relevanz und Brisanz erwirbt. Deshalb wird im vorliegenden Kapitel CSR im 
Spannungsverhältnis zwischen medialer Öffentlichkeit, Reputation und Unternehmens-
kommunikation/Public Relations erklärt (vgl. Abb. 12). Erst diese theoretischen Aus-
führungen ermöglichen die spätere Formulierung der Forschungsfragen (vgl. Kap. 5.1) 
sowie die Begründung der empirischen Analyse. 
Vor dem Hintergrund ihrer Identität, Kultur und ihres Effizienzstrebens wird gezeigt, 
was Reputation für Wirtschaftsorganisationen bedeutet und in welcher Beziehung CSR 
zur Unternehmensreputation steht. Unternehmen, die sich unter den Bedingungen der 
Mediengesellschaft verstärkt mit der eigenen Reputation befassen, erlangen diese nur 
aufgrund positiver öffentlicher Bewertungen. Der Forschungsstand zur Unternehmens-
kommunikation fixiert zentrale Kriterien für Kommunikationsexzellenz in Unterneh-
men. Theorie und empirische Studien betonen, dass CSR ein relevantes reputationsbil-
dendes Element für Unternehmen ist (vgl. Eberl/Schwaiger 2004; Fombrun/Shanley 
1990; Klein 2001) und von diesen strategisch eingesetzt wird (vgl. Bertelsmann Stiftung 
2005; forsa 2005; PwC/Kirchhoff 2005). Es stellt sich die Frage nach dem Ziel von Un-
ternehmen und ob für diese die Konzentration auf ihre ökonomische Funktion nicht aus-
reicht. 
Das, was Edward Bernays als Pionier der Public Relations in den 1970-er Jahren in den 
Vereinigten Staaten forderte, klingt heutzutage äußerst aktuell: „Die Gesellschaft erwar-
tet mehr von der Wirtschaft als Waren und Dienstleistungen“ (Bernays 1976: 9). Nicht 
alle Ziele eines Unternehmens sind gleich wichtig. Dennoch: „Gewinnerzielung ist in 
der Marktwirtschaft Pflicht“ (Homann/Ungethüm 2007: 11; vgl. Diederich 1989: 90) 
und wird auch häufig als alleiniges Ziel aufgeführt. Doch können Unternehmen auch 
andere Ziele verfolgen, wie z.B. Versorgung der Abnehmer (in der öffentlichen Wirt-
schaft), Macht und Reputation für ihre Leiter oder Eigentümer, ethische oder soziale 
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Ziele24, Absatzsteigerung, Umsatzsteigerung, Gewinn von Marktanteilen, Sicherung des 
Betriebspotentials, Wohlergehen der Belegschaft etc. (vgl. Diederich 1989: 90). 
Mit Blick auf CSR teilt Bernays (1976) in seinem Essay „Was die Gesellschaft von der 
Wirtschaft erwartet“ Unternehmen in vier Kategorien auf25: Unternehmen, die vom 
Streben nach Gewinn geleitet sind (Wirtschaft zum Selbstzweck), solche, die aufgrund 
krimineller Handlungen die soziale Verantwortung umgehen („bezahlen die Strafen und 
machen weiter“; Bernays 1976: 21), andere, die von einer Übereinstimmung der öffent-
lichen und privaten Interessen ausgehen und sich der gesellschaftlichen Verantwortung 
stellen, und zuletzt die Gruppe opportunistischer Firmen, die gesellschaftliche Verant-
wortung dort ausüben, wo sie wahrgenommen wird und der wirtschaftlichen Unterneh-
mung zugute kommt26. Später wird eine neue Art globaler Unternehmen identifiziert, 
die ihre geschäftliche Legitimität in der Gesellschaft, die so genannte licence to operate 
(vgl. McIntosh et al. 2003: 36), besonders hervorheben möchte27. Denn für Unterneh-
men geht es in erster Linie um das Überleben, dann erst um Wachstum, Anpassung an 
das Umfeld (vgl. Schein 1995: 23f.) und Integration.  
Mit Bezug auf CSR sind Unternehmen an drei für sie existenziellen Aspekten interes-
siert: Absicherung ihrer ökonomischen Basis (ökonomische Verantwortung), Respektie-
                                                 
24
 Ein aufsehenerregendes Unternehmenskonzept, das ethische und soziale Ziele verfolgt und dessen 
Initiator, Mohammed Junus, mit dem Friedensnobelpreis 2006 geehrt wurde, ist die in den 70-er Jahren in 
Bangladesch gegründete Grameen-Bank. Junus hat den Mikrokredit als viables Konzept zur Armutsbe-
kämpfung, und zugleich eine Business story erfunden, die sogar für eine Citibank, ABN Amro bzw. für 
eine Allianz im Versicherungsbereich interessant wurde. 
25
 Bernays’ (1976) Essay könnte der heutigen Zeit entstammen: Es beschreibt die von Fusionen be-
herrschten Vereinigten Staaten, die Befürchtungen der Öffentlichkeit, dass dadurch begründet die Wirt-
schaft ihrer gesellschaftlichen Verantwortung nicht mehr nachkommen würde, potenziert durch das 
Wachstum der multinationalen Konzernen. Die Reaktion darauf waren die so genannten pressure groups, 
das Umkippen der öffentlichen Meinung von Vertrauen in Misstrauen bzw. das Aufkommen der Forde-
rung an die Regierungen, eine neue politische Umwelt für die Wirtschaft zu schaffen.  
26
 Die CSR-Literatur sieht es ähnlich wie Bernays (1976). McIntosh et al. (2003) strukturieren in ihrer 
Taxonomie das Verhalten von Unternehmen bezüglich ihrer gesellschaftlichen Verantwortung in vier 
Typen: avoidance, compliance, discretionary und pro-active. Aufgrund dieser Verhaltensmuster werden 
vier Kategorien von Unternehmen (mit Überschneidungen untereinander) identifiziert: Die erste Katego-
rie umfasst die nicht-angemeldeten Unternehmen, und hier unterteilen sie in legale und illegale Geschäfte 
(Drogen, Waffen, Kinderprostitution). Brisant die Information, dass ca. 80 % der Arbeitnehmer in Indien 
oder Brasilien in solchen nicht-angemeldeten Unternehmen arbeiten. Die weiteren drei Kategorien umfas-
sen: legal angemeldete Unternehmen (die meisten kleine und mittelständische Unternehmen), die in Eu-
ropa und Nordamerika ca. 80 % der Arbeitnehmer beschäftigen, Unternehmen, die meinen, gesellschaftli-
che Verantwortung schadet nicht, und zuletzt pro-aktive Unternehmen, die sich als Agenten eines positi-
ven sozialen Wandels verstehen, die sowohl private Gewinne als auch gesellschaftliche Werte schaffen 
(vgl. McIntosh et al. 2003: 34). 
27
 Als Beispiele werden hier Unternehmen wie die Unterzeichner des Global Compact genannt, bei denen 
es sich einmal um Unternehmen handelt, die auch bis zu jenem Zeitpunkt besonders gesellschaftlich en-
gagiert waren, aber auch solche, die aufgrund ihrer Tätigkeit (z.B. in der extraktiven Industrie) einen 
starken Nachholbedarf aufwiesen (vgl. McIntosh et al. 2003). 
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rung der Gesetze (gesetzliche Verantwortung) und ihre soziale Integration durch unter-
schiedliche Aktivitäten aufgrund ethischer Werte (ethische Verantwortung). 
3.1 Identität und Kultur in Unternehmen 
Die Wettbewerbsvorteile eines Unternehmens basieren auf seiner Einzigartigkeit, d. h. 
Besonderheit. Um sich von den Marktteilnehmern zu differenzieren, sind Unternehmen 
gefordert, unverwechselbar zu sein – nicht nur anders (außer-gewöhnlich) sondern be-
sonders (exzellent) zu sein. Unternehmen müssen permanent Asymmetrien kreieren, die 
sie anders darstellen und als nicht imitierbar aus der Masse hervortreten lassen. Denn 
austauschbare Produkte und Dienstleistungen, langwierige Forschungs- und Entwick-
lungsprozesse, lokal-globaler Preisdruck, potenzierte Visibilität und Vergleichbarkeit 
im Markt und in der Öffentlichkeit zwingen sie, weitere Werttreiber in ihrer Organisati-
on zu fokussieren. Unternehmensidentität und -kultur sind schwer oder sogar nicht imi-
tierbare Elemente und gehören zur Kategorie dauerhafter Differenzierung. Diese Begrif-
fe werden an dieser Stelle umrissen, weil sie eine zentrale Rolle für Unternehmen in 
Verbindung mit CSR spielen, und zwar wettbewerbsrelevante Asymmetrien zu schaffen 
und soziale Integration zu stiften. 
Corporate Identity (CI), wie die Identität eines Unternehmens häufig im deutschspra-
chigen Raum genannt wird, umfasst die Persönlichkeit eines Unternehmens, so wie sie 
sich in Kommunikation, Verhalten und Erscheinungsbild (Symbolen) ausdrückt (vgl. 
Rindova/Schultz 1998: 48). Corporate Identity wird definiert als „die strategisch ge-
plante und operativ eingesetzte Selbstdarstellung und Verhaltensweise eines Unterneh-
mens nach innen und außen auf Basis einer festgelegten Unternehmensphilosophie, ei-
ner langfristigen Unternehmenszielsetzung und eines definierten (Soll-)Images – mit 
dem Willen, alle Handlungsinstrumente des Unternehmens in einen einheitlichen Rah-
men nach innen und außen zur Darstellung zu bringen“ (Birkigt/Stadler/Funck 2002, zit. 
nach Szyszka 2005: 578). 
Identität entwickelt sich über die Zeit und ist durch die äußeren und inneren Einwirkun-
gen der Umwelt beeinflusst. Ein Erfolgs- und Überlebensfaktor für Unternehmen (und 
seine Mitarbeiter) liegt in der schnellen Auffassungsgabe und raschen Aktions- oder 
Reaktionsfähigkeit (vgl. McKinsey 2006b) angesichts sich ändernder Parameter. „Al-
though individuals and organizations both display central features of identity that are 
both stable and unstable, what is core about organizational identity can change at a 
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much more rapid pace than individuals can reinvent themselves“ (Gioia 1998: 22). Die 
Identität von Unternehmen in der öffentlichen Arena sucht somit die Balance zwischen 
Differenz und Angleichung (sachliche Ebene), Stabilität und Wandel (vgl. Weick 1985: 
311), Kontinuität und Diskontinuität28 (zeitliche Ebene), Isolation bzw. Integration des 
Selbst gegenüber dem sozialen System (soziale Ebene). Sie befindet sich also in einem 
permanenten dynamischen Anpassungsprozess, in einer „adaptive instability“ 
(Gioia/Schulz 1995, zit. nach Gioia 1998: 22). 
Es besteht eine enge, interdependente und interaktive Beziehung zwischen Identität und 
Unternehmenskultur (vgl. Rindova/Schultz 1998: 55). Diese Beziehung wirkt nach 
innen und nach außen durch Kommunikation (vgl. Rindova/Schultz 1998: 48ff.). Auch 
die Kultur gilt als ein distinktives Merkmal gegenüber den weiteren Marktteilnehmern. 
Sie basiert auf einem System von Werten, d. h. Prinzipien freiwilliger Natur, von Nor-
men wie Gesetzen und Vorschriften sowie von Traditionen, Haltungen, Symbolen. Die-
ses System hilft den Akteuren eines Unternehmens, die Umwelt zu deuten und zu ord-
nen, und leitet ihre eigene Kommunikation sowie Handlung (vgl. Schein 1995; Schmidt 
2005).  
Jedes Unternehmen hat mit seiner Schaffung eine eigene Kultur. Diese ist von den Wer-
ten und Überzeugungen der Gründer, der Unternehmenselite, aber auch von einem sich 
ständig verändernden Kontext (z. B. Industrie, politisch-geographischer Raum, gesetzli-
che Rahmen, Technologien etc.) geprägt (vgl. Hofstede et al. 2002: 41). Um erfolgreich 
zu sein, muss die Unternehmenskultur die Erwartungen gesellschaftlicher Akteure re-
flektieren. „However, for an organization to be successful, the vision of its top managers 
should encompass the expectations of constituents“ (Rindova/Fombrun 1998: 65).  
Unternehmenskultur und -führung sind also eng verbunden. Die Kultur ist an den Un-
ternehmensleiter gebunden und prägt ihrerseits die „Kriterien der Führungsarbeit“ 
(Schein 1995: 28). Die Unternehmenselite trägt die Verantwortung für eine permanente 
Überprüfung der Aktualität und Viabilität der Unternehmenskultur sowie für das Einlei-
ten eines internen kulturellen Wandels, um das Überleben des Unternehmens zu sichern 
(vgl. Schein 1995: 28). Es besteht die hohe Erwartung an die Führungsriege, dass sie als 
Vorbild agiert. „Die Schaffung und die Steuerung von Kultur machen die einzige wirk-
                                                 
28
 Die zeitliche Diskontinuität, die Intermittenz der Interaktion ist für Luhmann (1972) eines der Schlüs-
selmomente, sich der Identität von sozialen Systemen bewusst zu werden. Wenn eine Kontinuität der 
Existenz und der Interaktion bezweckt wird, „muß das System die paradoxe Leistung vollbringen, Konti-
nuität durch Unterbrechung der Kontinuität zu erreichen“ (Luhmann 1972: 62). 
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lich wichtige Tätigkeit von Führungspersönlichkeiten aus, und das besondere Talent zur 
Führung liegt in der Kenntnis und der Fähigkeit zur Arbeit mit der Kultur“ (Schein 
1995: 20). Implizit gebührt dem Unternehmensführer die Funktion des obersten Kom-
munikationsmanagers. Er gilt als Personalisierung der Organisation und gerät, gewollt 
oder ungewollt, in den Aufmerksamkeitsprozess der Öffentlichkeit als Chief Reputation 
Officer (vgl. Rolke 2003: 156). 
Die (ethischen/normativen) Unternehmenswerte – dazu gehören die CSR-Prinzipien – 
sind intrinsischer Teil der Unternehmenskultur29. Sie geben die ethisch-normative Rich-
tung vor, aufgrund derer ein Unternehmen und seine Mitarbeiter kommunizieren und 
handeln. Im Verlauf der Zeit und des damit verbundenen Lernprozesses wird die Unter-
nehmenskultur um Erfahrungen, neue Werte oder Überzeugungen angereichert. CSR 
gilt somit als jene „,civic foundation‘ that governs corporate behaviour grounded on the 
society’s value system“ (Munilla/Miles 2005: 374). Wenn auch ein gesellschaftlicher 
Konsens bezüglich gesellschaftlicher Ethik existiert, so sind die Unternehmenskultur 
und implizit die Unternehmensidentität ein stark differenzierendes Element zwischen 
Unternehmen. 
In Bezug auf CSR bedeutet dies zusammenfassend: Corporate Governance (vgl. Kap. 
2.2.3) legt die internen Führungsregeln, Corporate Social Responsibility insgesamt die 
gesellschaftliche Ordnung von Unternehmen fest. Sie sind somit ein zentraler Aspekt 
der Organisationskultur und -identität. Auf die Rolle von CSR im Interaktionsprozess 
zwischen Identität und Kultur sowie Reputation und Unternehmenskommunikation wird 
in Kap. 3.5 eingegangen. 
3.2 Medien und Öffentlichkeit 
Reputation kann insbesondere vor dem Hintergrund der öffentlichen, medialen Kom-
munikation verstanden werden, die Unternehmen die Reputationsbildung ermöglicht.  
                                                 
29
 Schein (1995: 29ff.) versucht eine Erklärung der Kultur aufgrund einer Strukturierung derselben ent-
lang von drei Ebenen: der Grundprämissen, der bekundeten Werte und der Artefakte. Unter Grundprämis-
sen beschreibt er etwas unspezifiziert „unbewußte, selbstverständliche Anschauungen, Wahrnehmungen, 
Gedanken und Gefühle (Ausgangspunkt für Werte und Handlungen)“ (Schein 1995: 30), darauf bauen die 
so genannten bekundeten Werte auf, die in Philosophie, Zielsetzung und Strategie eines Unternehmens 
enthalten sind, und schließlich die Artefakte – als beobachtbare Formen und Abläufe in Unternehmen. 
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3.2.1 Die Rolle der Medien 
Die Fachliteratur unterscheidet zahlreiche Funktionen der Medien:  
 eine ökonomische Funktion im Spannungsverhältnis zwischen ökonomischen, 
gesellschaftspolitischen und publizistischen Leistungsansprüchen (vgl. Siegert 
2001; Siegert/Meier/Trappel 2005); 
 eine Funktion der politischen Willensbildung und gesellschaftlichen Selbst-
beobachtung (vgl. Marcinkowski 1993; Siegert 2003: 228); 
 eine Mittlerfunktion „zwischen den Realitätsbereichen als auch als eigene Reali-
tätskonstrukteure“ (Früh 1994: 19);  
 eine Kontrollfunktion gegenüber der Gesellschaft (vgl. Pürer 2000);  
 eine Selektionsfunktion aufgrund von Nachrichtenwerten (vgl. Luhmann 1996: 
58ff.; Schulz 1976); 
 eine Entscheidungsfunktion über gesellschaftlich relevante Themen im Agenda-
Setting-Ansatz;  
 eine Distributionsfunktion von Informationen als potenzieller Gatekeeper;  
 eine Deutungsfunktion von gesellschaftlichen Themen;  
 eine Erziehungsfunktion gegenüber der Gesellschaft in Zeiten sozialen Wandels; 
 eine Orientierungsfunktion;  
 eine Integrationsfunktion (vgl. Jarren 2000; Ronneberger 1971);  
 und viele mehr (vgl. Marcinkowski 1993: 113f.).  
Mit dem gesellschaftlichen Wandel haben sich die Medien zu einem eigenständigen 
System entwickelt, das sich vom politischen System und von weiteren gesellschaftli-
chen Akteuren weitgehend abgekoppelt hat, selbstreferenziell, selbstreproduzierend und 
nach eigenen Regeln funktionierend (vgl. Luhmann 1996; Marcinkowski 199330). Das 
systemtheoretische Medienverständnis scheint sich trotz intensiver Debatten zu verfes-
tigen (vgl. Jarren 2001:12). Die Medien werden als relativ autonom betrachtet, denn 
ihnen stehen potenziell alle Themen und Akteure offen. Diese potenzielle Unabge-
schlossenheit der Themen ist es, was das publizistische System von allen anderen sozia-
len Systemen differenziert (vgl. Marcinkowski 1993) und Medien eine kommunikative 
Querschnittsfunktion in der aktuellen Gesellschaft erfüllen lässt (vgl. ebd.: 130). The-
                                                 
30
 Publizistik, als autopoietisches System, ist bei Marcinkowski (1993) selbstreproduktiv, denn sie kreiert 
ihre eigenen Systemelemente (Themen/Veröffentlichungen) und Aufmerksamkeit (als Medium) selbst, 
aus eigenen Mitteln. 
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men verhelfen Medien zur Integration in die Gesellschaft und umgekehrt wird die Ge-
sellschaft in mediale Themen integriert (vgl. Marcinkowski 1993: 50). „Themen dienen 
deshalb der strukturellen Kopplung der Massenmedien mit anderen Gesellschaftsberei-
chen“ (Luhmann 1996: 29). Dabei sind es insbesondere die durch Publizität kreierte 
Bekanntheit und Verbindlichkeit (Glaubwürdigkeit, Vertrauenswürdigkeit) eines The-
mas, die seine Akzeptanz trotz möglicher unterschiedlicher Meinungen bedingen (vgl. 
Marcinkowski 1993: 56). Darin sehen Systemtheoretiker wie Marcinkowski (1993) und 
Luhmann (1996) die primäre Funktion der Medien: Das publizistische System er-
möglicht die Selbstbeobachtung moderner Gesellschaften im Spiegel der Ver-
Öffentlichung von Themen (vgl. Marcinkowski 1993: 113ff.; insb. 118). Die medialen 
Themen geben dabei die Realität nicht exakt wieder, sondern sind eine Spiegelung von 
Themen anderer Systeme (eine so genannte „Beobachtung zweiter Ordnung“;         
Marcinkowski 1993: 121). „Die Selbstbeobachtung gesellschaftlicher Teilsysteme mit-
tels einer ausdifferenzierten Publizistik ist […] Selbstbeobachtung im ‚Spiegel‘“    
(Marcinkowski 1993: 121). 
In dieser durch Visibilität geschaffenen kritischen Akzeptanz von Themen liegt auch 
der Erfolg medialer Kommunikation. Zwar werden ihr Themen von den anderen Syste-
men31 auch geliefert, Medien müssen aber zwecks Selbsterhaltung selbst ständig neue 
Themen produzieren. Themen spielen eine zentrale Rolle in der Kommunikation, indem 
sie den Kommunikationsteilnehmern helfen, selektiv zu agieren, Sinnzusammenhänge 
im Kommunikationsprozess zu strukturieren (auch chronologisch32) und die Kommuni-
kation zu steuern. Medien wählen zwecks Berichterstattung Themen aus, ordnen sie und 
reduzieren dadurch die kommunikative Komplexität. Nicht nur, dass Medien Themen 
selektieren, bereitstellen und ver-öffentlichen, sie leisten auch einen wesentlichen Bei-
trag durch ihre Thematisierungsfunktion. In ihrem Selektionsprozess bestimmen die 
Medien, ob Themen publik oder ignoriert werden, ob ihnen Aufmerksamkeit zusteht 
oder nicht (Agenda-Setting)33. Die mediale Selektion der Themen kann Beitragende wie 
                                                 
31
 Der Begriff System wird hier im Sinne von Luhmann (1994) und Marcinkowski (1993) verwendet. 
32
 Themen konstituieren ihren Sinnzusammenhang chronologisch (knüpfen an Vorangehendes) und ent-
wickeln eine Themengeschichte, eine Themenfolge, das sogenannte „Gedächtnis“ des Systems (vgl. 
Luhmann 1972: 57f.).  
33
 Relevant und diffizil zugleich gilt das Meistern der De-Thematisierung (Agenda Cutting; vgl. Rössler 
2005b: 374), d. h. Themen (im eigenen Interesse) von den Medien fernzuhalten bzw. solche, die bereits 
ihren Weg in die Medienberichterstattung gefunden haben, zu entfernen. Auch Agenda Surfing wird eher 
zu einer Herausforderung, wenn die Themenkomplexe in der Medienberichterstattung nicht beeinflussbar 
sind und versucht wird, daraus einen Vorteil für sich selbst zu ziehen. 
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auch Empfänger rekrutieren und regulieren (vgl. Luhmann 1994: 213ff.). Medien ent-
scheiden also auch, welche Akteure an der Kommunikation teilnehmen dürfen. 
Akteure und Themen konkurrieren deshalb in der aktuellen Mediengesellschaft um ihre 
Chance, Zugang zu den Medien, zur Berichterstattung zu bekommen. Sie wissen, dass 
nur ein Thema, das kommuniziert wird, auch für die Öffentlichkeit existiert, und dass 
Themen die Aufmerksamkeit der Rezipienten bündeln. Doch Themen bergen zugleich 
auch ein potenzielles Risiko für die Beteiligten, denn Medien haben auch eine Framing-
funktion. Sie können dasselbe Thema mit unterschiedlichen Interpretationsmustern und 
mit Bewertungen versehen, Diskursaspekte hervorheben (oder nicht), sie aus einem be-
stimmten Blickwinkel dargestellt dem Rezipienten anbieten sowie dessen Wahrneh-
mung beeinflussen (vgl. Kap. 4.3). 
Wenn Medien zur conditio sine qua non für die gesellschaftliche Kommunikation wer-
den, wenn gesellschaftliche Akteure die Realität verstärkt durch das Prisma der Medien 
beobachten und ihr eigenes Handeln an Medienregeln ausrichten, müssen sie sich auch 
der aktuellen Mediengesellschaft anpassen. Politischen Akteuren wird aufgrund ihrer 
demokratischen Legitimität die Notwendigkeit der Kommunikation mit der Öffentlich-
keit nahe gelegt (vgl. Jarren 2001: 10). Für politische und gesellschaftliche Akteure gilt, 
„dass die Medien mehr und mehr zur Voraussetzung für deren Informations- und 
Kommunikationspraxis werden: Ohne Medien gibt es keine anhaltende, stabile Kom-
munikation zwischen den Akteuren wie auch zwischen Akteuren und Bürgern“ (Jarren 
2001: 12). Wirtschaftlichen Akteuren dagegen wird, aufgrund ihrer primär ökonomi-
schen Zielsetzung und im Wissen der medialen Selektionskriterien, von politischer 
Kommunikation zugunsten fachlicher Kommunikation abgeraten (vgl. Rolke 2003: 
166). Angesichts des gesellschaftlichen Wandels (vgl. Kap. 2.1.1) und der neuen Rolle 
von Unternehmen in einer globalen Welt sehen sich diese mit der Bewältigung der Le-
gitimitätsdiskussion über Wirtschaftsorganisationen konfrontiert (vgl. auch Kap. 2.1.2). 
Von Unternehmen wird immer stärker eine politische und gesellschaftliche Rolle erwar-
tet wird, wie sie sich im CSR-Konzept widerspiegelt. Auch sehen sie sich im Konflikt 
zwischen der steigenden Aufmerksamkeit und Bedeutung der Medien und der eigenen 
Erwartung und Notwendigkeit, öffentlich Reputation zu erlangen. Unternehmen werden 
deshalb zur aktiven Teilnahme an der Medienkommunikation und zum Handeln aufge-
fordert. 
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Firmen reagieren auf die potenzierte Medialisierung durch Professionalisierung ihrer 
Unternehmenskommunikation. Diese widmet sich Thematisierungsstrategien in der Re-
gel unter dem Begriff bzw. der Funktion Issues Management34. Die Aufgabe von Issues 
Management liegt in „Identifikation, Analyse und strategische Beeinflussung von öf-
fentlich relevanten Themen bzw. Erwartungen von Anspruchsgruppen […], die die 
Handlungsspielräume einer Organisation potenziell oder tatsächlich tangieren“ (Jarren/ 
Röttger 2005: 32). Issues Management als integrierter Standardprozess für strukturiertes 
Themenmanagement ist für Unternehmen wertvoll, indem es auch Themen (Issues) um-
fasst, mit denen gerade keine direkten gesellschaftlichen Erwartungen an das Unter-
nehmen verknüpft sind. Denn es bedeutet vielmehr Entscheidungsmanagement als nur 
Krisenvermeidungsmanagement. Wenn das Reputationskapital einer Organisation auf-
grund medialer Skandalisierung auf dem Spiel steht, bekommt Issues Management eine 
besondere Bedeutung, Qualität und Brisanz, denn: „Die Herausforderung besteht darin, 
aus dem zeitlichen Nebeneinander Aufmerksamkeit fordernder, hochgradig kontingen-
ter und latenter Themen in jeweils verschiedenen Entwicklungsphasen diejenigen aus-
zuwählen, die eine Anschlussoption in Bezug auf einen öffentlichen Diskurs erwarten 
lassen, durch den der Handlungsspielraum des Unternehmens betroffen ist“ (Ingenhoff 
2004: 24). Themen und Issues charakterisieren sich durch diachronische Sinnzusam-
menhänge, durch die semantische Verbindung zum zuvor Kommunizierten 
(vgl. Luhmann 1972: 58) durch semantische Brücken (vgl. Ingenhoff 2004: 50). Issues 
sind im Entwicklungsprozess zu betrachten, sie weisen einen Lebenszyklus auf und ent-
falten sich über verschiedene Phasen aus dem Zustand eines potenziellen Issues, über 
den Höhepunkt bis hin zum Zustand eines latenten Issues (vgl. Ingenhoff 2004: 45ff.).  
Die verschiedenen Funktionen, die dem Issues Management zugewiesen werden35, ver-
weisen auf das konfliktmeidende, professionelle Management der Kommunikation zwi-
schen Unternehmen und Öffentlichkeit. Grunig/Grunig/Dozier (2002) sprechen auf Or-
ganisationen bezogen von environmental scanning (d. h. Feststellen von Veränderungen 
in der Umwelt einer Organisation, die sein Gleichgewicht beeinträchtigen können). Sie 
sehen darin nicht nur die Professionalisierung der Kommunikationsprozesse und des 
                                                 
34
 Issue ist ein Thema, das „das Interesse der Öffentlichkeit, d. h. Aufmerksamkeit, weckt und kontrovers 
diskutiert wird“ (Ingenhoff 2004: 44). Und wenn ein Issue Einfluss auf die Ziele und auf die Strategie 
eines Unternehmens haben kann, dann wird von unternehmensrelevanten Issues gesprochen (vgl. ebd.). 
Issues charakterisieren sich durch einige klare Eigenschaften: Sie sind von öffentlichem Interesse, haben 
Konfliktpotenzial, sind dadurch eine (potenzielle) Bedrohung für Unternehmen, basieren auf Beziehun-
gen zwischen Unternehmen und Teilöffentlichkeiten und sind an Ereignisse geknüpft (vgl. Röttger 2001). 
35
 Für die Funktionen von Issues Management in der Literatur siehe Eisenegger (2004); Ingenhoff (2004); 
Röttger (2001).  
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Kommunikationsmanagements in Unternehmen sondern auch die Chance, aufgrund der 
proaktiv erhobenen Daten im Krisenfall diese im Dienste einer konsens- bzw. dialog-
suchenden, kostenbewussten, zweiseitig symmetrischen Kommunikation mit der Öf-
fentlichkeit (Anspruchsgruppen) zu nutzen.  
Die Medien als Spiegel der Gesellschaft machen (Unternehmens)Themen und Interpre-
tationen transparent, sie machen Identitäten und Unterschiede sichtbar. Ihre Aufmerk-
samkeit kann deshalb die Unternehmensreputation lädieren. Unter der Logik der Me-
dien und dem Imperativ einer symmetrischen Unternehmenskommunikation (als Exzel-
lenzkriterium; vgl. Kap. 3.4.2) ist für Wirtschaftsorganisationen das Themen- und vor 
allem das Framemanagement zum Selektieren, Auswerten, Kontrollieren, Durchsetzen 
und Beantworten von Diskursargumenten in der Öffentlichkeit wichtig. 
3.2.2 Öffentlichkeit 
Die besondere Leistung der Medien besteht vor allem in ihrer Eigenschaft, den Themen 
Öffentlichkeit zu verleihen36, das heißt ihnen den Zugang zu einer potenziell unbegrenz-
ten Zahl von Rezipienten zu ermöglichen. Der hiesige Ansatz der autopoietischen  
Funktion des Mediensystems, das sich und die Gesellschaft reflektiert (siehe Kap. 
3.2.1), knüpft in der Tradition von Marcinkowski (1993), später von Luhmann (1996) 
und Gerhards (1997, 2002) an jenes Verständnis von „Öffentlichkeit als ein Beobach-
tungssystem der Gesellschaft“ (Gerhards 2002: 269) an37. Denn Luhmanns Spiegelme-
tapher (vgl. Luhmann 2005: 172f.) ermöglicht sowohl die Selbstbeobachtung als auch 
die Fremdbeobachtung in und von Systemen. Diese „Beobachtung zweiter Ordnung“ 
(Luhmann 1996: 17) ermöglicht zwar nicht die Wiedergabe der Wirklichkeit, evoziert 
jedoch die Realität.  
                                                 
36
 Für Marcinkowski (1993) liegt die spezifische publizistische Leistung nicht in der Bereitstellung von 
Themen, sondern in ihrer Bereitstellung nach dem Prinzip der Öffentlichkeit. Publizität (vgl. Marcin-
kowski 1993: 53) bedeutet Themen aufgrund des Binärcodes öffentlich – nicht öffentlich zu differenzie-
ren. Publizität wird als gemeinsame thematische Selektion aufgrund der Aufmerksamkeitsstrukturen von 
Journalisten und ihres Publikums verstanden (vgl. Marcinkowski 1993: 81). 
37
 Diese Konzeptionen sehen sich als Gegenposition zu Habermas’ (1968; zuerst 1962) Idealmodell der 
Öffentlichkeit. Seine Habilitationsschrift 1962 zum „Strukturwandel der Öffentlichkeit“ gilt als theoreti-
scher Ansporn zur Auseinandersetzung mit der Öffentlichkeitsforschung in den Kommunikationswissen-
schaften. Die von ihm entworfene ideale Öffentlichkeit charakterisiert sich durch Offenheit gegenüber 
allen gesellschaftlichen Gruppen und Themen, durch Diskursivität (diskursives Handeln bedeutet die auf 
Argumente basierte Normbegründung und Überzeugung anderer), die auch die politische Demokratie 
legitimiert. 
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Darauf baut auch Gerhards’ (1997) Theorie der liberalen Öffentlichkeit, als Antwort auf 
das Modell der diskursiven Öffentlichkeit von Habermas (1968)38. Die Akteure – die 
Bürger und die Akteure des politischen Systems – stehen sich gegenüber, bewegen sich 
in der Öffentlichkeit und beobachten einander, indem sie gegenseitig ihre öffentlich 
kommunizierten Meinungen über politische Themen wahrnehmen: „Über öffentliche 
Kommunikationen können sich die Akteure wechselseitig beobachten und durch ihre 
Handlungen in der Öffentlichkeit beeinflussen“ (Gerhards 1997: 9). 
Es sind aber vermehrt nicht nur die genuin politischen Akteure, die bestimmte Macht-
positionen in der Öffentlichkeit für sich reklamieren. Mit dem Wandel der Gesellschaft 
ändern sich auch die gesellschaftlichen Rollen der Akteure, und mit der Demokratisie-
rung der Gesellschaft sind es vermehrt auch Unternehmen, also wirtschaftliche Akteure, 
die sich immer mehr an den Interessen der Bürger orientieren müssen. Dies weitet die 
demokratische, liberale Rückkopplung an die Interessen der Bürger auf weitere Akteure 
aus. Wichtig ist, dass die Themen der Gesellschaft in einem pluralistisch organisierten 
Repräsentanzmodell öffentlich der gesellschaftlichen Beobachtung zugänglich werden: 
„Die Rückbindung von gesellschaftlichen Herrschaftspositionen und von politischen 
Entscheidungen an die Präferenzen der Bürger begründet den strategisch wichtigen Stel-
lenwert von Öffentlichkeit als intermediäres System“ (Gerhards 2002: 269). Ein Vorteil 
des beschriebenen Spiegelmodells liegt somit in der Abbildung sämtlicher Akteure und 
Meinungen.  
Unter der aktuellen Entwicklung und rasanten Transformation der medienvermittelten 
Kommunikation wird der Begriff Öffentlichkeit neu diskutiert (vgl. Imhof 2003: 201). 
Imhof (2003: 203f.) sieht vor dem Hintergrund der funktionalen Ausdifferenzierung 
moderner Gesellschaften die öffentliche Medienkommunikation durch Beteiligung von 
Akteuren in ihren funktionalen Leistungsrollen einerseits sowie durch unterschiedliche 
Publikumsrollen39 andererseits charakterisiert. Dieses öffentliche „Forum der Kommu-
                                                 
38
 Für Habermas (1968) ist die Öffentlichkeit kein System, eben weil sie keine Begrenzung kennt. Ger-
hards (1997) zeichnet eine Gegenüberstellung des diskursiven Öffentlichkeitsmodells bei Habermas und 
dem Bild einer liberalen Öffentlichkeit. Letzteres Modell nährt sich aus den Arbeiten von Luhmann, Mar-
cinkowski, Gerhards sowie aus der liberalen Demokratietheorie von Rawls und Ackermann (vgl. Ger-
hards 1997, insb. 8ff.; Gerhards/Neidhardt 1998). 
39
 Wenn es sich um die Adressaten oder Rezipienten von Kommunikationsbotschaften handelt, sprechen 
Unternehmen in der Regel von Zielgruppen, Medien häufig von Öffentlichkeiten. Die Literatur unter-
scheidet Begriffe wie stakeholders (vgl. Freeman/McVea 2001), Öffentlichkeiten und Teilöffentlichkeit 
(vgl. Zerfaß 2005: 197), Anspruchsgruppen (vgl. Egli 1999: 15), publics (vgl. Grunig 1992: 76), Publi-
kum (vgl. Gerhards 2002; Marcinkowski 1993) etc. In der Existenz dieser kritischen Gruppen (im Sinne 
von relevanten Gruppen) einer Organisation wird sogar die Existenzberechtigung der Organisationskom-
munikation verankert (vgl. Grunig 1992). 
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nikation“ (Neidhardt 1994: 161) wird in der Literatur Öffentlichkeit genannt. Zerfaß 
spricht von „Öffentlichkeit als Kommunikationsarena“ (Zerfaß 2005: 197)40 und defi-
niert bzw. differenziert sie näher anhand von vier Kriterien: Akteure, Themen, Struktu-
ren und Funktionen (vgl. Zerfaß 2005: 192ff.). Die Akteure sind Personen oder Organi-
sationen, sie nehmen ihre Kommunikationsrolle als Sender, Vermittler oder Empfänger 
ein und unterscheiden sich aufgrund diverser gesellschaftlichen Rollen und Interessen. 
Die Themen separieren die jeweiligen Öffentlichkeiten aufgrund der inhaltlichen Prä-
gung durch das jeweilige soziale System (Wissenschaft, Politik, Wirtschaft, soziale Ge-
rechtigkeit, politische Konflikte etc.). Die Kommunikationsstrukturen weisen ihrerseits 
einen weiteren Detailierungsgrad durch Merkmale wie raumzeitliche Reichweite, Teil-
nehmerzahl, Medien, rekurrente Kommunikationsstrukturen etc. auf. Ein solches Ver-
ständnis von Öffentlichkeit begründet seine mehrfachen Funktionen (vgl. Zerfaß 2005: 
199; siehe auch Imhof 2003: 203ff.). In ihrer Transparenzfunktion werden gesellschaft-
lich relevante Themen für alle visibel (vgl. Gerhards 1997: 10; Neidhardt 1994: 8). In 
ihrer Validierungsfunktion werden Meinungen verglichen und Differenzen sichtbar (vgl. 
Neidhardt 1994: 8; Zerfaß 2005: 199). Nicht zuletzt durch den eventuell erzielten Kon-
sens (vgl. Neidhardt 1994: 9) hat Öffentlichkeit eine wichtige Orientierungsfunktion in 
der Gesellschaft. 
Menschen erfüllen im realen Leben mehrere Rollen zugleich (vgl. Baines/Egan/Jefkins 
2004: 114ff.) und sind in einen immer stärkeren Vernetzungsprozess verwickelt: Sie 
sind Manager im Unternehmen A, Kunde, Nachbar etc. desselben Unternehmens, Mit-
glied einer NGO (die eventuell dieses Unternehmen A kritisiert), spielen in einem vom 
Unternehmen A gesponserten Fußballteam, sind verwandt mit Lieferanten des Unter-
nehmens A und so weiter und so fort. Und auch wenn sie nicht all diese Rollen erfüllen, 
sind sie doch potenzielle Zielgruppen, die im nächsten Augenblick durch bestimmte 
Ereignisse aktiviert werden können und u. U. dieser Gruppe auch weiter erhalten blei-
ben, z. B. als Meinungsträger bzw. Multiplikatoren: „Die Trennung von Handlungs-
sphären und organisationalen Beziehungsmustern wird in der Biographie konkreter Per-
sonen aufgehoben“ (Zerfaß 2005: 309; vgl. ebd.: 201; siehe auch Bernays 1929: 143).  
                                                 
40
 Zerfaß (2005) verwendet für Öffentlichkeiten den Begriff der Kommunikationsarenen, d. h. „gesell-
schaftlich ausdifferenzierte Sphären des kommunikativen Handelns, deren Sinnbezüge und Rationalitäts-
vorstellungen einen Orientierungsrahmen für konkrete Mitteilungs- und Verstehenshandlungen bereitstel-
len“ (Zerfaß 2005: 195). Die Teilöffentlichkeiten nennt Zerfaß systemische Kommunikationsforen und 
versteht darunter „raumzeitlich verfestigte Interaktionsmuster, die als konkrete Formen der kommunikati-
ven Vergesellschaftung wahrgenommen werden“ (Zerfaß 2005: 205). Er führt hier die unterschiedlichen 
Formen der persönlichen und (massen-)medialen Kommunikation auf (vom Gespräch über Presse zu 
Hörfunk) und erstellt eine Typologie derselben. 
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Auch die Erwartungen dieser Akteure an Unternehmen wechseln, wandeln und greifen 
rollenabhängig ineinander. Durch die Massenmedien und insbesondere durch das Inter-
net agieren und inter-agieren die Akteure kommunikativ auf globaler Ebene zu allen 
potenziellen Themen und rasant schnell. Die Negierung der Existenz einer Gesamtöf-
fentlichkeit41 und die Betonung nur von so genannten Teilöffentlichkeiten erscheint ins-
besondere im CSR-Kontext ausgehebelt zu sein: Es sind einerseits stark differenzierte, 
geschäftlich definierte soziale Gruppen, die Unternehmen individualisiert erreichen 
müssen und wollen, die sich in den organisationsinternen Strukturen widerspiegeln: 
Investor-Relations, Markt-/Kundenkommunikation, Political Affairs, Mitarbeiter-
kommunikation etc. Andererseits sind es aber auch dynamisch, situativ, sich in ad-hoc 
oder dauerhaften gesellschaftlichen Interessengruppen immer neu vernetzende Men-
schen (in Communities, Frauengruppen, Interessenverbänden etc.). Angesichts dieser 
neuen Realität sind Unternehmen gefordert, allen Erwartungen zu entsprechen und 
durch eine integrierte Kommunikation sie alle zu erreichen, mit allen (potenziell) zu 
interagieren (vgl. Mast 2002: 66). Die Teilöffentlichkeiten42 rücken somit zu einer Ge-
samtöffentlichkeit immer stärker zusammen. Dies stellt Unternehmen vor komplexe 
Herausforderungen, denen sie kommunikativ Rechnung tragen müssen.  
CSR ist also der Themenkomplex für Unternehmen, anhand dessen zunächst klar wird, 
dass sich Unternehmen nicht mehr mit vereinzelten Gruppen (Zielgruppen) konfrontiert 
sehen, sondern mit der Gesamtgesellschaft. Die thematische Breite und Tiefe von CSR, 
seine soziale Reichweite (Betroffene/Handelnde), angereichert von einer starken zeitli-
chen Komponente43, erfordern von Unternehmen immer stärker, sich an die Gesamtge-
sellschaft – an ein durch „prinzipielle[n] Unabgeschlossenheit“ (Habermas 1968: 48; 
vgl. Gerhards 2002: 269) charakterisiertes Kommunikationspublikum – zu wenden. 
Vorteil und Risiko zugleich sind die stärkere Informationspenetranz in die Gesellschaft 
und die damit einhergehende potenzierte Distribution und Intensität der eigenen Reputa-
tionswerte sowie ein permanenter Wettbewerb darum.  
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 Grunig/Hunt (1984) schreiben in der Theorie der Teilöffentlichkeiten: „Publics are always specific; 
they always have some common problem. Thus they cannot be general. A general public is a logic impos-
sibility“ (Grunig/Hunt 1984: 138). 
42
 Bekannte Taxonomien liefern das Öffentlichkeitsmodell von Hallahan (2001: 34), die Kommunikati-
onsarenen bei Zerfaß (2005: 195ff.) oder die St. Gallener Anspruchsgruppentypologie (vgl. Ingenhoff 
2004: 55). 
43
 Die Nachhaltigkeit für kommende Generationen, die Anknüpfbarkeit des Themas CSR in den Medien 
oder die mittel- bis langfristigen Veränderungsprozesse in Unternehmen sind nur einige Aspekte von 
CSR, die die Zeitkomponente verdeutlichen. 
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3.3 Unternehmensreputation  
Der Verlust der Reputation kann Individuen gleichermaßen wie Organisationen vernich-
ten, denn ihre Rolle ist eine existenzielle: Den Akteuren ihre Integration in die Gesell-
schaft zu gewähren oder zu entziehen. Die Identität ist fundamental für die Reputation 
eines Akteurs44. Unternehmen können nur aufgrund einer klar konturierten Identität in 
der öffentlichen Arena erkannt werden. An-erkannt werden sie aufgrund des gesell-
schaftlichen Konsenses über die anzuwendenden und zu erfüllenden Wertschätzungskri-
terien. Der Erhalt von Reputation bedeutet die Bestätigung des Wertekonsenses und der 
gesellschaftlichen Ordnung sowie die gesellschaftliche Integration der Akteure. Der 
Begriff Reputation wird also für die öffentliche Anerkennung eines Akteurs durch öf-
fentliche Kommunikation verwendet. 
„Corporate reputation is the overall estimation in which a company is held by its consti-
tuents. A corporate reputation represents the ,net‘ affective or emotional reaction – 
good-bad, weak-strong – of customers, investors, employees, and general public to the 
company’s name“ (Fombrun 1996, zit. nach Riel/Fombrun 2007: 44). 
Vor allem im Zusammenhang mit CSR wird Reputation intensiv als Ziel und Kriterium 
der Erfolgsmessung und in Verbindung mit den Wertschöpfungsthemen im Unterneh-
men diskutiert. Reputation kommt jenen zugute, die öffentlich Aufmerksamkeit weck-
en, die gegenüber anderen gesellschaftlichen Akteuren eine klar differenzierte, glaub-
würdige Identität aufweisen und sich zugleich an die gesellschaftlich festgelegten Werte 
und Wertschätzungskriterien orientieren bzw. sich ihnen anpassen. „Reputation basiert 
somit auf erfolgreicher Identitätsbalance: Das Vertreten und Bewahren des Selbst wird 
ebenso zur Pflicht wie die Adaption an die Werthaltungen und Erwartungen des Um-
felds“ (Eisenegger 2004: 26/Hervorheb. i. O.). Oder, wie Luhmann (1996) formuliert: 
Es ist die „alte Frage, wie ein komplexes System hinreichende Redundanz und hinrei-
chende Varietät zugleich sicherstellen kann“ (Luhmann 1996: 180). 
Reputation avanciert zu einem erwerbbaren strategischen Vermögenswert, in den man 
bewusst investiert, der gepflegt oder gegen andere Werte (Vertrauen, Herrschaftsposi-
tionen, Einfluss) eingelöst werden kann (vgl. Eisenegger/Imhof 2004: 240f.). Ihre dua-
listische Eigenschaft wird an dieser Stelle sichtbar (vgl. Rindova/Fombrun 1998): Es 
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 Es wird zwischen „personaler Reputation und Systemreputation“ (Eisenegger 2004: 
37/Hervorheb. i. O.) unterschieden, also zwischen der Reputation von Personen und derjenigen von Or-
ganisationen, Nationen etc.  
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handelt sich also um einen Vermögenswert, den Unternehmen besitzen und durch pro-
aktive Kommunikation zu managen versuchen, mit dem Ziel, die öffentliche Meinung 
positiv zu stimmen. Reputation wird als Wahrnehmung öffentlicher Beobachter (Kun-
den, Investoren, Mitarbeiter etc., aber auch Vermittler wie Medien), als gespiegel-
te Images45 verstanden, auf die Unternehmen wenig Einfluss haben. 
3.3.1 Funktion von Reputation 
Reputation ist eine kognitive und affektive Größe (vgl. Schwaiger 2004), die über Zeit 
entsteht und die aufgrund der Erwartungserfüllung die An-/Aberkennung durch Dritte 
bewirkt. In der Regel als positive Wertschätzung verstanden, wird sie nur bestimmten 
Akteuren zu Teil, denen, die ihre Identität exzellent kommunizieren: „Reputations are 
interpretations and evaluations of identity, and identity incorporates reputational feed-
back“ (Rindova/Fombrun 1998: 62). Die Beobachter bilden ihre Wahrnehmung bezüg-
lich anderer Akteure aufgrund kumulierter Erfahrungen (indirekte Kommunikation) und 
reichern diese an durch die von Akteuren selbst vermittelte Information (direkte Kom-
munikation) (vgl. Fiol/Hatch/Golden-Biddle 1998). Im öffentlichen Diskurs sind Akteu-
re nur dann sichtbar, wenn sie aufgrund ihrer Identität klar erkennbar sind. Polarisieren-
de Differenzierungskriterien, die Akteure voneinander unterscheiden, wecken also 
Aufmerksamkeit.  
Für Unternehmen bedeutet Reputation Differenzierung im Markt, soziale Integration in 
der Gesellschaft und funktionale „Komplexitätsreduktion“. Die Reputation agiert wie 
ein Schema, das Erfahrungen systematisiert, verändert und in die Wissensreservoirs der 
Rezipienten speichert. Sie besitzt auch Prämonitionskraft, um das Verhalten gesell-
schaftlicher Akteure vorauszusagen: Denn aufgrund der kumulierten Handlungen und 
Eigenschaften aus der Vergangenheit können zukünftiges Verhalten antizipiert und Ent-
scheidungen beeinflusst werden (vgl. Dingledine et al. 2003: 1; Freund 2006). Diese in 
der Reputation enthaltene Minimalinformation kann einen wichtigen Impakt haben: Sie 
                                                 
45
 Rindova/Fombrun (1998) definieren Reputation als Interpretation und Bewertung der Identität. Sie 
beziehen sich auf Cooleys (1902) „looking glass theory“ der Identität und übertragen sein Verständnis 
von den gesellschaftlichen Akteuren, die aufgrund ihrer Wahrnehmung von sich selbst, von anderen und 
der Wahrnehmung ihrer Person durch andere interagieren. Sie übertragen dies auf Organisationen und 
schließen, dass die Teilöffentlichkeiten sich auf die Identität und Reputation von Organisationen sowie 
auf ihren gegenseitigen Einfluss verlassen.  
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führt zur Auswahl von Handlungspartnern im Markt46 und legitimiert die Machtpositio-
nen der Reputationsträger (vgl. Eisenegger/Imhoff 2004: 244). Die Öffentlichkeit ande-
rerseits verzichtet auf eine permanente Kontrolle der Reputationsträger aufgrund von 
Vertrauen. 
3.3.2 Typen von Reputation  
Die Verleihung von Reputation wird an die Erfüllung rollenspezifischer Erwartungen 
geknüpft: Wird den Erwartungen nicht entsprochen, so verliert der Akteur die zuvor 
erworbene Reputation (vgl. Eisenegger 2004: 22f.). Die funktionale Reputation der 
Wirtschaftsakteure leitet sich aus ihrem Erfolg im Erfüllen ihrer spezifischen ökonomi-
schen Leistungsziele. Die soziale Reputation ist „eine allgemein verbindlichere Form 
der Reputation, die sich nicht an die Logiken der Funktionssysteme hält, weil sie durch 
Kriterien sozialer Moral reguliert wird. […] so wird Reputation als Sozialreputation 
zum omnipräsenten Gut, das gesellschaftlichen Bewertungsmaßstäben unterliegt und 
gesellschaftliche Gültigkeit auch jenseits systemspezifischer Anerkennungskriterien und 
-regeln beansprucht“ (Eisenegger/Imhof 2004: 241). Die vorliegende Arbeit geht von 
folgender Definition von Reputation aus:  
„Reputation ist die Anerkennung von (Kollektiv-)Subjekten für ihr Vermögen, sich 
dauerhaft an selbst- und fremdgesetzte Erwartungen zu adaptieren, und zwar Erwar-
tungen an die kompetente Erfüllung teilsystemspezifischer, funktionaler Rollenanfor-
derungen sowie Erwartungen an moralische Integrität. Dabei resultiert Reputation aus 
der Diffusion von Prestigeinformation über den Geltungsraum persönlicher Netzwerke 
hinaus. Dieser Verbreitungsprozess reproduziert sich in interpersonaler Anschluss-
kommunikation prinzipiell beliebiger Netzwerke mit Rekurs auf öffentliche, insbeson-
dere medienvermittelte Kommunikation.“ (Eisenegger 2004: 20)  
Wenn Unternehmen ihre ökonomischen Ziele nicht erreichen, erhalten sie keine Reputa-
tion. Wenn sie Prinzipien von CSR oder Gesetze nicht befolgen, wird ihnen die soziale 
Reputation entzogen und unter diesem Einfluss ist zusätzlich auch der Entzug funktio-
naler Reputation möglich. Mit dem Verlust der gesellschaftlichen Reputation droht so-
gar der Verlust der licence to operate, der Legitimität ihrer unternehmerischen Aktivität 
im Markt. 
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 Marktteilnehmer (Investoren, Kunden, Wettbewerber, Lieferanten, Medien) treffen Entscheidungen 
nicht zuletzt aufgrund der Reputationsinformation und bevorzugen Unternehmen mit guter Reputation als 
Geschäftspartner, Investitionsobjekt etc.  
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3.3.3 Eigenschaften der Reputation 
Die Fachliteratur spricht von Reputation als einem „höchst fragilen Gut“ und von der 
„Verletzlichkeit von Reputation“ (Eisenegger 2004: 22). Die Komplexität der Unter-
nehmensreputation und das darin verborgene Risikopotenzial werden anhand der fol-
genden Charakteristika deutlich: 
Reputation kennt Ausstrahlungseffekte47. Die Reputation des Einzelfalls kann eine 
assoziierte Gesamtheit oder umgekehrt die positive und negative Eigenreputation (Pri-
märreputation; vgl. Eisenegger 2004: 38) potenzieren. Die schlechte Reputation eines 
Unternehmens droht durch Einwirkung der Medien sich auf Peers, auf eine ganze Bran-
che oder auf noch weiter gefasste Systeme auszuwirken und umgekehrt.  
Ein Akteur kann multiple Reputationen besitzen. Die Fachliteratur weist darauf hin, 
dass Unternehmen mehrere, unterschiedliche Reputationen (und Images) besitzen kön-
nen. „In practice, entities have multiple attributes, and multiple reputations, so that 
overall their reputation tends to be diffuse. The problem in marketing is to promote a 
public image that is clear and widely shared. Some attributes are less salient than others 
for some sectors of the public, and there may be nothing about which the public can be 
said to be ,generally agreed ‘“ (Bromley 1993: 157).  
Reputationen können saldiert werden. Unterschiedliche positive und negative Reputa-
tionen eines Akteurs werden im Prozess der gesellschaftlichen Anerkennung „gegenei-
nander abgewogen und zu einer (Gesamt-)Reputation saldiert“ (Fombrun 1996: 37, zit. 
nach Eisenegger 2004: 18).  
Reputation steht unter Inszenierungsverdacht. Indem Unternehmen und ihre Eliten 
über die eigene Unternehmenskommunikation proaktiv Reputationsmanagement betrei-
ben mit dem Ziel einer positiven Darstellung in der Öffentlichkeit, „steht Reputation 
unter permanentem Inszenierungsverdacht. Ihr haftet stets das Moment möglicher Täu-
schung an […]“ (Eisenegger/Imhof 2004: 241). Dies kann Vertrauens- und Reputations-
verlust verursachen. 
Reputation ist ein dynamischer Prozess. Reputation entwickelt sich über Zeit. Sie steht 
unter dem Einfluss einer im permanenten Wandel begriffenen Öffentlichkeit, die Unter-
nehmen mit neuen Erwartungen und Anerkennungskriterien konfrontiert. 
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 Eisenegger (2004: 38) nennt dies „sekundär-abgeleitete Reputation“. 
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Abb. 13: Corporate Reputation als Unternehmenskapital
Quelle: Barnett/Jermier/Lafferty 2006: 21
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Legitimation eigener Führerschaft sowie Stabilität und Kontinuität in der Identi-
tät (Eisenegger 2004: 30f.). Der Verlust von Reputation ist auch Verlust von Erfolg, 
legitimierter Macht und Vertrauen, was ungeahnte Konsequenzen für ein Unternehmen 
haben kann. Als kaum imitierbar wird Reputation zum strategischen Wettbewerbsvor-
teil (vgl. Eberl/Schwaiger 2004: 6). 
3.3.5 Reputation Management 
Unternehmen definieren und erlangen ihre funktionale Reputation über ihre ökonomi-
sche Zielsetzung und Zielerreichung. Sie gewinnen ihre soziale Reputation, indem sie 
die gesellschaftliche Erwartung über ihre Befolgung von ethischen Prinzipien und Nor-
men der Gesellschaft erfüllen. Unternehmen müssen also sowohl an funktionaler Repu-
tation, die ihnen das ökonomische Bestehen sichert, als auch an sozialer Reputation, die 
ihnen das gesellschaftliche Bestehen garantiert, interessiert sein. Keiner der beiden Fak-
toren darf vernachlässigt werden. 
Für den Erfolg und das Bestehen eines Unternehmens ist Reputation Management vital. 
Obwohl „ein Reputationsverlust als zweitgrößte Gefahr für die Geschäftsentwicklung 
gesehen wird, haben erst 22 % der befragten Unternehmen einen formalen Prozess oder 
Maßnahmenplan, um ihr Reputationsrisiko zu steuern“ (Ingenhoff 2004: 16). Reputa-
tion ist sehr wichtig vor allem für jene Unternehmen, die ihre Marktposition sichern 
wollen. Unternehmen müssen in der Öffentlichkeit auftreten, wenn Sie Vertrauen, Ver-
ständnis und Akzeptanz aufbauen wollen. Doch das ist auch ein Risiko für Akteure in 
der öffentlichen Kommunikation: Sie werden zum Objekt der Reputationsbildung. Denn 
Unternehmen erhalten eine positive oder negative Reputation, sobald sie die öffentliche 
Handlungs- oder Kommunikationsarena betreten (vgl. Eisenegger 2004: 17). Gerade sie 
reagieren stärker auf gesellschaftliche Risiken allgemein und auf daraus entstandene 
Reputationsrisiken im Speziellen. 
Im Falle öffentlicher Konflikte sind Unternehmen unterlegen (vgl. Rolke 2003). Grund-
sätzlich haben sie kein Interesse an einem Konfliktbezug, um anschließend Korrektur-
maßnahmen in den Medien zu starten (vgl. McKinsey 2007). So lange sich Unterneh-
men und ihre Leader auf ihre funktionale Reputationskonstitution verlassen und eine 
professionelle, sachliche öffentliche Kommunikation betreiben, können Unternehmen 
davon profitieren. „Manager sind gut beraten, in der Wissensgesellschaft an der richti-
gen Stelle mitzuspielen, dazu gehört, das Involvement im öffentlichen Konflikt zu ver-
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meiden, im Zweifel also zu delegieren. Solange sie dies tun, bleiben sie souverän“ 
(Rolke 2003: 172). Die potenzierte Wahrnehmung der Unternehmen über ihre Füh-
rungseliten (Personalisierung) ist in der heutigen Mediengesellschaft problematisch, 
denn sie verhindert eine nachhaltige Ausbildung der Reputation einer Organisation (vgl. 
Eisenegger 2004: 37f.).  
Ein weiterer Aspekt und potenzielles Risiko für Unternehmen besteht darin, dass sie 
aufgrund ihrer Visibilität in der Öffentlichkeit bzw. ihrer durch Reputation erreichten 
Macht mit einer Steigerung der Erwartungen konfrontiert werden. Im Fall von CSR 
nimmt dies beträchtliche Ausmaße angesichts der Vielfalt der (potenziell) abzudecken-
den Themen und Erwartungen ein. Das erfordert einen professionellen Balanceakt in der 
öffentlichen Kommunikation, und Vertrauen wird zur relevanten Ressource im Kontext 
asymmetrischer Informationen (vgl. Dingledine et al. 2003: 1).  
Unternehmenskommunikation und Medien spielen eine wichtige Rolle im Prozess von 
Vertrauensbildung und -verlust. Sie können durch Kommunikation von Vertrauens-
faktoren (Sachkompetenz, kommunikative Adäquatheit, gesellschaftliche Verantwor-
tung etc.) Vertrauenswerte schaffen. Andererseits können sie Diskrepanzen (z. B. zwi-
schen Botschaften und wahrer Aussage) thematisieren und somit beim Rezipienten Ver-
trauensverlust erzeugen oder potenzieren (vgl. Bentele/Seidenglanz 2005: 356). In der 
heutigen Gesellschaft, die stark von kommunikativem Handeln geprägt ist, besteht das 
Risiko, dass „die Kommunikation ihr Vertrauenspotenzial überzieht“ (Luhmann 1997: 
383), ihr Versprechen nicht einlöst und das Vertrauen der Gesellschaft verliert. Ein ver-
letztes öffentliches Vertrauen ruft die Regulierung auf die Agenda der Politik. Ein ge-
ringes Vertrauen fordert zur Kompensation das Instrumentarium der Sicherheitsgewäh-
rung in Form von Information, Transparenz, Gesetzen sowie Kontroll- und Sanktions-
mechanismen. Bilanzskandale von Firmen wie Enron, Worldcom, Tyco etc. hatten den 
Sarbanes-Oxley Act von 2002 zur Regelung der Unternehmensberichterstattung und 
Wiedergewinnung des Vertrauens der Anleger in von Unternehmen veröffentliche Da-
ten zur Folge. Das bedeutet aber auch, dass die Unternehmen, die nicht im Rampenlicht 
stehen und somit auf Reputation, Vertrauen und Macht (vorerst) verzichten, sich ande-
rerseits mehr Handlungsfreiheiten und Risiken erlauben können (vgl. Kunczik 1992: 
337; Wright/Rwabizambuga 2006: 94f.). 
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3.3.6 Messbarkeit von Reputation 
Für Unternehmen ist Reputation teilweise noch ein soft fact (Unternehmenskultur), 
dennoch machtvoll, schwer zu kreieren, zu erhalten, zu messen und, wenn einmal lä-
diert, noch schwieriger neu aufzubauen. „It is part of the business of public relations to 
monitor an organisation’s reputation in order to protect and enhance it“ (Bromley 1993: 
157). Das ist nicht einfach, denn Reputation befindet sich im Spannungsverhältnis zwi-
schen proaktivem Management und Reaktion. Die Onlinewelt hat der Erfolgsmessung 
eine neue Qualität verliehen durch seine elektronischen so genannten online reputation 
systems, die öffentlich Bewertungen sammeln, aggregieren oder verteilen. Diese kom-
plexe Situation in einem sich schnell ändernden gesellschaftlichen Kontext (potenziert 
im Web-2.0-Zeitalter) erfordert von Unternehmen ein professionelles Kommunika-
tionsmanagement. Die Medienwelt liefert Messkriterien auch in Form von Anzeigen 
oder Rankings (z. B. die Umfrage des manager magazins 200648). Zentral ist weiterhin 
die klassische Berichterstattung, die täglich die Bewertung von Unternehmen vornimmt 
und auch in der vorliegenden Arbeit untersucht wird.  
3.4 Public Relations und Unternehmenskommunikation 
Um die öffentliche Meinung zu ändern und Unternehmensreputation zu erzielen, reicht 
es für Unternehmen nicht aus, einfach das Repertoire an PR-Techniken anzuwenden, 
sondern es bedarf eines professionellen Dialogs mit der Öffentlichkeit und der Integra-
tion der Erwartungen der Öffentlichkeit. Dies erfordert eine exzellente Kommunikation 
und eine glaubhafte Änderung der Unternehmenskultur (vgl. Bromley 1993: 19). Kom-
munikation ist der einzige Weg, um Aufmerksamkeit und Visibilität zu erlangen, zum 
Reputationserfolg führt jedoch nur eine exzellente Kommunikation.  
CSR als kommunikativ zu behandelnde Summe der Unternehmensthemen steht an der 
Schnittstelle von Unternehmen und Öffentlichkeit und wird in der Unternehmenspraxis 
unterschiedlichen Bereichen und Abteilungen zugeordnet. In manchen Unternehmen 
wird es an prominenter Stelle, z. B. auf Vorstandsebene platziert (Allianz, Bayer, Daim-
lerChrysler, Deutsche Bank, Deutsche Post), in manchen in der Kommunikationsabtei-
lung (HeidelbergCement, SAP), in anderen in Personal/Umwelt (Deutsche Lufthansa, 
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 Seit 1987 führt das manager magazin eine Umfrage unter repräsentativ ausgewählten Wirtschaftseliten 
zum Image der größten Unternehmen in Deutschland durch. Die umfangreiche Analyse umfasst 177 füh-
rende Unternehmen aus 16 Branchen, davon alle DAX-Werte (vgl. manager magazin 2006). 
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ThyssenKrupp), in einer projektbezogenen Organisation (Volkswagen) oder bei inter-
nen Beratern angesiedelt (vgl. Riess 2006). Aufgrund seiner interdisziplinären Eigen-
schaft pendelt die CSR-Diskussion und -Umsetzung zusätzlich zwischen diversen Abtei-
lungen (Marketing, Personal, Qualitätsmanagement, PR etc.). Die Forderung, das The-
ma in die Strategie einzubinden und auf höchster zentraler Ebene zu positionieren, wird 
somit immer lauter. 
In diesem Kapitel wird der Forschungsstand zur Unternehmenskommunikation aus dem 
Blickwinkel von CSR beleuchtet, die Begriffe werden definiert und anschließend wird 
auf eine für die vorliegende Arbeit relevante kommunikationswissenschaftliche Be-
trachtung eingegangen. Diese soll theoretisch und empirisch helfen, CSR als strategi-
sches Thema von Unternehmen zu verorten. 
Es existieren zahlreiche Definitionsversuche bezüglich Organisations- bzw. Unterneh-
menskommunikation und Public Relations sowie Abhandlungen über dieselben. Sie 
werden von der theoretischen oder praktischen Ausprägung der Autoren betriebswirt-
schaftlich, journalistisch, soziologisch etc. geprägt. Es ist mittlerweile fast ein Topos in 
der Publizistikwissenschaft, einerseits die zahlreiche Fachliteratur zum Thema, anderer-
seits die ungenügend fundierte theoretische Auseinandersetzung mit Public Relations zu 
beklagen (vgl. Kunczik 1993; Mast 2002; Ronneberger/Rühl 1992; Zerfaß 2005).   
Röttger (2004) erstellt eine Liste der kritischen Bereiche der PR-Forschung vor dem 
Hintergrund ihrer geringen Untersuchung. Sie erwähnt die mangelnde theorieorientierte 
Grundlagenforschung, ungenügende organisations- und gesellschaftsorientierte PR-
Theorien, die seltene Verknüpfung der PR-Theorie an Gesellschafts-, Akteurs- und Öf-
fentlichkeitstheorien, die selten beforschte Rezeption von PR-Produkten durch 
die Stakeholder und vieles mehr (vgl. Röttger 2004: 10f.).  
In Bezug auf CSR fällt auf, dass die Kommunikationswissenschaft immer noch zu sel-
ten das Thema der gesellschaftlichen Verantwortung berührt, obwohl bisher ihre zentra-
le Rolle in der Unternehmens-PR angedeutet wurde. Edward Bernays (1928; 1929 [zu-
erst 1923]) gilt im hiesigen Verständnis als früher Vorläufer der Diskussion. Anschluss 
daran wird bei Grunig/Grunig/Dozier (2002) gefunden, die im Rahmen einer umfang-
reichen Exzellenzstudie praxisbezogene Kriterien einer effizienten Kommunikation 
herausfiltern und auch theoretisch die Begründung für die Verortung von CSR in der 
Unternehmenskommunikation liefern. 
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3.4.1 Perspektiven der Public Relations über CSR 
„The social value of the public relations counsel lies in the fact that he brings to the 
public facts and ideas of social utility which would not so really gain acceptance other-
wise“ (Bernays 1929: 216). Diese Überzeugungen von Bernays (1929), dem Pionier der 
PR, sind heute noch aktuell, nicht nur in Bezug auf die PR-Wissenschaft, sondern auch 
im Kontext der CSR-Diskussion. Bernays (1929: 176ff.) sprach von „ethical relations“ 
sowie von der ethischen Rolle des PR-Beraters (auch von Unternehmen) als integrer 
Vermittler zwischen Unternehmen und öffentlicher Meinung. Bernays (1929) stellte 
bereits Anfang des 20. Jahrhunderts fest, dass die Industrie und die Unternehmen dem 
Risiko einer kritischen öffentlichen Meinung sowie einem potenzierten Wettbewerb 
ausgesetzt sind. Die Lösung dafür sah er nicht nur in der reinen Produktvermarktung 
sondern auch in anderen Themen, die ein positives Bild vom Unternehmen vermitteln 
wie z. B. den Arbeitsbedingungen der Angestellten, ihren Lebensbedingungen, ihren 
Arbeitszeiten etc. (vgl. Bernays 1929: 44f.). „The keen competition in the selling of 
products for public favour makes it imperative that the seller consider other things than 
merely his product in trying to build up a favourable public reaction. […] He may to-
day consider, for instance, in his sales campaign, not only the quality of his soap but the 
working conditions, the hours of labour, even the living conditions of the men who 
make it“ (Bernays 1929: 45f.). 
Bernays (1928) beschreibt in „Propaganda“ das Bild der komplexen und intensiven öf-
fentlichen Beziehungen von Unternehmen vor dem Hintergrund einer steigenden An-
zahl von Zusammenschlüssen und Monopolen und schließt: „The responsibilities [of 
the business] are of many kinds“ (Bernays 1928: 70/Hervorheb. D.H.). Bernays (1928) 
spricht von responsibility, der Verantwortung der Unternehmen gegenüber den Aktio-
nären, den Lieferanten, den Händlern, der Industrie und dem Verbraucher. Er schreibt 
weiter: „And the general public, apart from its function as potential customer, is       
influenced in its attitude toward the concern by what it knows of that concern’s financial 
dealings, its labour policy, even by the livableness of the houses in which its employees 
dwell. There is no detail too trivial to influence the public in a favourable or unfavour-
able sense. The personality of the president may be a matter of importance, for 
he perhaps dramatizes the whole concern to the public mind. It may be very important 
to what charities he contributes, in what civic societies he holds office. If he is a leader 
in his industry, the public may demand that he be a leader in his community“ (Bernays 
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1928: 71). In seinem Essay über die „social responsibility of business“ gibt Bernays 
(1976) einen geschichtlichen Überblick der gesellschaftlichen Verantwortung in den 
USA. Er gibt Anregungen zu dieser Problematik und sieht Public Relations als Wegbe-
reiter der gesellschaftlichen Verantwortung der Unternehmen und konstitutiven Garant 
eines demokratischen Gesellschaftssystems: „Diese Diskussion der Vergangenheit und 
der Gegenwart […] sollte darlegen, wie wir über Jahre hinweg den Weg zu gesellschaft-
licher Verantwortung gegangen sind“ (Bernays 1976: 27). Dies soll betonen, dass Cor-
porate Social Responsibility als intrinsisches Thema der Unternehmenskommunikation 
bereits um die Wende ins 20. Jahrhundert behandelt und von der professionellen PR als 
selbstverständlich strategisches Thema verstanden wurde. 
Betrachtet man im Folgenden die wissenschaftlich-theoretische Auseinandersetzung mit 
der Organisationskommunikation, wird zunächst auf die betriebswirtschaftliche Sicht 
verwiesen, um anschließend auf die Kommunikationstheorie einzugehen. 
3.4.1.1 Betriebswirtschaftliche Perspektive 
Die betriebswirtschaftliche Betrachtung (vgl. Jung 2001; Wöhe 2005) ordnet die Orga-
nisations-/Unternehmenskommunikation den Marketingzielen und der Marketing-
funktion unter und betrachtet sie als Instrument zur Verwirklichung der Unternehmens-
ziele (vgl. Bruhn 2003; Kotler/Bliemel 1999; Meffert 1998; Raffée/Wiedmann 1989). 
Ausgehend vom Kontext sozialer und ökologischer Brennpunkte wird das Herauskris-
tallisieren eines Richtungswechsels in der Unternehmenskommunikation festgestellt 
(vgl. Raffée/Wiedmann 1989); das neue, aus den USA importierte Schlagwort Corpora-
te Communications, macht nicht mehr nur für Produkte sondern für Unternehmen und 
gesellschaftliche Themen Werbung. Es sind image- und existenzbedrohende medial 
begleitete Skandale wie den um die berühmte Brent Spar, öffentliche Risiken, mit denen 
die aufkommende wachsende Bedeutung der PR begründet wird (vgl. Meffert 1998) 
und die die Diskussion um eine Einbindung in die Unternehmensstrategie stützen. Sig-
nale für diese Entwicklung sind die unternehmensinterne Reorganisierung und Reposi-
tionierung von PR auf Vorstands- oder Geschäftsführungsebene, die auf eine stärkere 
Beziehung zur Öffentlichkeit und die Implementierung von sozialer Verantwortung in 
der Führungsetage setzt. In der Regel wird jedoch Public Relations im Kommunikati-
onsmix verankert (vgl. Meffert 1998: 708) bzw. Corporate Communications in das stra-
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tegische Marketing49 integriert (vgl. Raffée/Wiedmann 1989). Für Betriebswirtschaftler 
ist Public Relations eines unter den vielen Instrumenten im Marketingmix: absatzorien-
tiert, auf markttypische Zielgruppen ausgerichtet, das neben Werbung, Direct Marke-
ting, Verkaufsförderung, Sponsoring, Eventmarketing etc. steht. Seine Aufgabe ist es, 
für positive Imagewerte im Produkt- und Unternehmensbereich zu sorgen (vgl. Meffert 
1998; Kotler/Bliemel 1999). 
Public Relations in ihrer weiter entwickelten Form des so genannten Public Marketing 
ist „neben dem Absatz- und Beschaffungsmarketing die dritte Säule eines strategischen 
Marketings. Im Zentrum steht dabei die konsequente Ausrichtung aller betrieblichen 
Ziele, Aktivitäten und Leistungen an den Anforderungen der Gesellschaft bzw. den Be-
dürfnissen und Erwartungen aller direkten sowie indirekten Austauschpartner. Es geht 
hier also in erster Linie um eine Denkhaltung in allen Bereichen des Betriebes […] mit 
der Zielrichtung, durch einen gesellschaftsorientierten Kurs relevante Unterstützungs- 
und mithin Erfolgspotentiale eines Unternehmens aufzubauen, voll auszuschöpfen und 
langfristig zu sichern“ (Raffée/Wiedmann 1989: 667)50.  
Raffée/Wiedmann (1989: 674) sprechen von einer wertbezogenen Corporate-
Communications-Politik, der die Aufgabe gebührt, divergierende gesellschaftlichen 
Ziele und Forderungen durch gemeinsame Wertvorstellungen im Sinne eines Wertekon-
senses aktiv voranzutreiben. Es erinnert an die heutige Corporate Social Responsibility. 
Raffée/Wiedmann (1989) sehen die Notwendigkeit von Corporate Communications in 
den gesellschaftlichen Wertewandel sowie in der Steigerung der Aufmerksamkeit der 
Öffentlichkeit gesellschaftlichen Problemen gegenüber aufgrund laut formulierter For-
                                                 
49
 Das strategische Marketing wendet sich gleichermaßen an die relevanten internen und externen Ziel-
gruppen, schafft Synergien zwischen dem klassischen Marketing (Absatz- und Beschaffungsmarketing) 
und der Öffentlichkeitsarbeit, mit dem Ziel der Existenz- und Erfolgssicherung für Unternehmen: Es 
„übersetzt die Identität eines Unternehmens in Kommunikation und bildet das strategische Dach für die 
unterschiedlichsten Kommunikationsaktivitäten nach innen und außen“ (Raffée/Wiedmann 1989: 665). 
Corporate Communications umfasst PR-Instrumente, Corporate Design, Werbung für Produkt, Personal 
etc. 
50
 Siehe auch den Beitrag von Zerfaß/Emmendörfer (1994) über „Gesellschaftsorientiertes Marketing und 
sozial verantwortliche Unternehmensführung“. In ähnlichem Zusammenhang erwähnt Meffert (1998) 
zum Beispiel das Ökomarketing und Social Marketing. Dem Ökomarketing kommt die Aufgabe zu „bei 
der Planung, Koordination, Durchsetzung und Kontrolle aller marktgerichteten Transaktionen eine Ver-
meidung und Verringerung von Umweltbelastungen zu bewirken, um über eine dauerhafte Befriedigung 
der Bedürfnisse aktueller und potentieller Kunden unter Ausnutzung von Wettbewerbsvorteilen und bei 
Sicherung der gesellschaftlichen Legitimität die angestrebten Unternehmensziele zu erreichen“ (Meffert 
1998: 1203). Nicht um Durchsetzung gesellschaftlicher Rechte in wirtschaftlichen Organisationen, son-
dern um nichtkommerzielle Organisationen, deren „Produkt“ die Lösung gesellschaftlicher Probleme ist, 
handelt es sich im Fall von Social Marketing: „Planung, Organisation, Durchführung und Kontrolle von 
Marketingstrategien und -Aktivitäten nichtkommerzieller Organisationen, die direkt oder indirekt auf die 
Lösung sozialer Aufgaben gerichtet sind“ (Meffert 1998: 1186).  
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derungen an Unternehmen begründet. Ihre wichtigste Aufgabe ist das Reputationsma-
nagement, d. h. die „gefestigte Position [der Unternehmen] im Bild der öffentlichen 
Meinung“ (Raffée/Wiedmann 1989: 681) zu erzielen. Nur durch eine ununterbrochene, 
transparente und konsensgeleitete Kommunikation ist in ihrem Konzept Reputation zu 
erreichen.  
Die Effizienz der Corporate Communications wird in drei Charakteristika zusammenge-
fasst: Wenn sie „in ein strategisches, gesellschaftsbezogenes Marketing-Gesamtkonzept 
eingebettet ist, eine Strategie der Glaubwürdigkeit eingeschlagen wird und CC [Corpo-
rate Communications] davon ausgehend systematisch geplant wird“ (Raffée/Wiedmann 
1989: 664). Zwecks Abstimmung der Ziele und Aktivitäten eines Unternehmens wird 
eine integrierte Unternehmenskommunikation propagiert, um ein einheitliches positives 
Image bei aktuellen und potenziellen Zielgruppen zu schaffen (vgl. Meffert 1998: 
663ff.) Diese Elemente rekurrieren in der Kommunikationswissenschaft. 
3.4.1.2 System- und organisationstheoretische Perspektive 
Unter dem starken Einfluss der Systemtheorie in den 1980-er und 1990-er Jahren im 
deutschsprachigen Raum und in Anlehnung an Luhmanns Systemtheorie (1994) werden 
PR in der Kommunikationswissenschaft als Resultat einer demokratischen pluralisti-
schen Gesellschaft betrachtet (vgl. Ronneberger/Rühl 1992; Rühl 2005). PR kann man 
mit Ronneberger/Rühl (1992: 112) „als eine weltweite Möglichkeit öffentlichen Han-
delns umschreiben, die unter den Bedingungen gegenwartsgesellschaftlichen Lebens 
verwirklicht werden kann.“ Die Autoren vertreten die Meinung, dass angesichts der 
Wirtschaftsentwicklungen die Unternehmen sich nicht auf ihren Primärfokus konzen-
trieren können (d. h. Produkte und Dienstleistungen zu produzieren und vertreiben), 
sondern dass ein Wandel im Sozialbewusstsein der Gesellschaft und der Wirtschaftseli-
ten gleichermaßen erforderlich ist (vgl. Ronneberger/Rühl 1992). CSR – anders um-
schrieben. 
PR als eigenständiges autopoietisches System (vgl. Ronneberger/Rühl 1992: 249ff.) 
erfüllt die Aufgabe der „Durchsetzung von Themen durch Organisationen auf Märkten 
mit der Wirkungsabsicht, öffentliches Interesse (Gemeinwohl) und öffentliches Ver-
trauen zu stärken“ (Ronneberger/Rühl 1992: 283). Sie haben in Unternehmen die Rolle, 
Kommunikationsbedarf zu erheben, durch anschlussfähige Themen zu steuern und das 
Verhalten ihrer Zielgruppen zu beeinflussen. PR wird als Resultat gesellschaftlichen 
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Wandels gesehen, das im sozialen (demokratischen) Gefüge vermittelt und kommunika-
tiv Integration und Akzeptanz von Unternehmen in der Gesellschaft fördert. 
In der Organisationstheorie werden PR und ihre Funktionsweise praxisorientiert aus 
dem Blickwinkel der Organisation erklärt (vgl. Botan 1992; Grunig/Hunt 1984; 
Long/Hazleton 1987 in den USA und in Deutschland Andres 2004; Herger 2004; 
Kirchner 2002; Theis-Berglmair 2003). In den 1940-er Jahren in den USA gestartet und 
unter Einfluss der amerikanischen PR-Literatur erst in den 1980-er Jahren nach 
Deutschland gekommen, ist immer noch eine unterrepräsentierte empirische Erfor-
schung der Organisationskommunikation festzustellen. Der Kommunikationswissen-
schaft wird ein geringes Interesse bescheinigt, die Organisationskommunikation aus 
sozialwissenschaftlicher Sicht zu durchleuchten (vgl. Mast 2002).  
Organisationstheoretisch betrachtet sind Zielgruppen und Umwelt wichtige Referenz-
punkte für Public Relations. Beide Akteure, sowohl das Unternehmen als auch die Öf-
fentlichkeit, können die Initiative übernehmen, sich oder den Anderen zu ändern, mit 
dem Ziel, ihre Beziehung an die veränderten Bedürfnisse anzupassen. Die Änderung 
erfolgt mit dem Ziel, die Beziehung zu erhalten oder darin unter veränderten Bedingun-
gen voranzuschreiten (vgl. Botan 1992: 20f.). Die folgenden Definitionen machen es 
evident: „PR is a communication function of management throughout which organiza-
tions adapt to, alter, or maintain their environment for the purpose of achieving organi-
zational goals“ (Long/Hazleton 1987: 6). Oder: „Public relations is the use of communi-
cation to adapt relationships between organizations and their publics“ (Botan 1992: 20).  
Es ist eine andere Sichtweise, die PR nicht mehr als Einwegkommunikation – als mani-
pulierende, beeinflussende Kraft – in den Vordergrund stellt, sondern als einen dynami-
schen, bilateralen Prozess, abhängig von sich permanent verändernden Umständen (vgl. 
Hazleton 1992). Die Reaktionen der audience (vgl. Hazleton 1992) provozieren Stimuli, 
die den PR-Prozess modifizieren und die Organisationsumwelt verfeinern51. Es ergibt 
sich auch eine definitorische Gleichstellung von PR und Kommunikation aufgrund der 
Beschreibung als „overall planning, execution, and evaluation of an organization’s 
communication with both external and internal publics“ (Grunig 1992: 4). Auch die 
                                                 
51
 Die Umwelt wird als ein Supra-System betrachtet, in dem Organisation, Kommunikation und Zielgrup-
pen als Sub-Systeme, in einem integrierten, rekurrierenden Input-Output-Zyklus existieren. Hazletons 
(1992) Modell beschreibt praxisorientiert Public Relations als einen Kreis ausgehend von dem exogenen 
Input (aus der Umwelt/von den Stakeholdern) in das System (in das Unternehmen) über die Transforma-
tion des Inputs in Kommunikationsziele und Aktivitäten, zuletzt in den Output (in Form von Botschaften 
an die Stakeholder, als interne/externe Umwelt) mündend. 
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Grunddefinition von PR/Kommunikation, von der auch in der vorliegenden Arbeit aus-
gegangen wird, orientiert sich an Grunig/Hunt (1984). 
Public Relations ist das „management of communication between an organization and 
its publics“ (Grunig/Hunt 1984: 6). 
Aus der Organisationstheorie sind vier PR-Modelle bekannt (vgl. Tab. 2), die die ideal-
typischen Konzepte der modernen PR in Organisationen und die historische Entwick-
lung der Öffentlichkeitsarbeit in den USA beschreiben (vgl. Grunig/Hunt 1984). 
Tab. 2: Die vier Modelle der Public Relations 
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Quelle: Signitzer 1992: 139 
Es handelt sich um aus der Praxis deduktiv, empirisch gewonnene Modelle, die die Be-
ziehung Sender-Rezipient (Unternehmen-Öffentlichkeit) beschreiben. Je nach Unter-
nehmensumwelt können unterschiedliche PR-Modelle effektiv sein. Sie werden auch als 
Etappen in der diachronischen und qualitativen PR-Evolution betrachtet (vgl. Kunczik 
1993: 88). Studien weisen einen engen Zusammenhang zwischen der Entwicklung der 
politisch-gesellschaftlichen Systeme und der angewandten PR-Modelle als Taktik der-
selben nach (vgl. Verčič/Grunig/Grunig 1996: 47). Diese Grundmodelle der PR wurden 
aufgrund der Exzellenz-Studie von Grunig (vgl. Grunig 1989, 1992; Grunig/Grunig/ 
87 
Dozier 1996, 2002) empirisch und theoretisch untersucht und im Laufe der Zeit vervoll-
ständigt. Komplettierend sollen zwei weitere Modelle angeführt werden: 
1. das zweiseitige Modell exzellenter PR, das das reine Kooperationsmodell und das 
asymmetrische Persuasionsmodell in der Mitte in einer symmetrischen Win-Win-
Zone versöhnt (vgl. Abb. 14). Organisationen versuchen „ihre eigenen Interessen 
zu realisieren, während sie gleichzeitig darum bemüht sind, ihre Bezugsgruppen 
bei der Verwirklichung deren Interessen zu unterstützen“ (Grunig/Grunig/Dozier 
1996: 201).  
2. das Modell persönlicher Einflussnahme (vgl. Grunig/Grunig/Dozier 1996: 202). 
In diesem Fall steuern Lobbying oder Public-Affairs-Spezialisten die Kommuni-
kation eher durch ihre persönlichen Beziehungen als ihr Kommunikations-Know-
how. Dieses Modell vereint sowohl symmetrische als auch asymmetrische Aspek-
te. 
Auf das zweiseitige symmetrische Modell exzellenter Kommunikation wird in Kap. 
3.4.2 näher eingegangen, denn aus vielfacher Perspektive – der aktuellen Zeit, westeu-
ropäischer demokratischer Werte und pragmatischer Erkenntnisse für die Unterneh-
menskommunikation – wird es als adäquater theoretischer Hintergrund für die vorlie-
gende CSR-Betrachtung verstanden. 
3.4.1.3 Der integrative Ansatz  
Der integrative Ansatz geht davon aus, dass Public Relations an der Schnittstelle ver-
schiedener theoretischer und praktischer Disziplinen liegt und sich theoretisch unter-
schiedlicher wissenschaftlicher Richtungen bedienen sollte. Für die deutsche PR-
Theorie ist der elaborierte, integrative Ansatz von Zerfaß (2005) hervorzuheben, denn er 
verbindet die handlungstheoretischen Ansätze des methodischen Konstruktivismus mit 
soziologischen Theorien, mit der betriebswirtschaftlichen und der kommunikationstheo-
retischen Sicht, um zuletzt viable Praxisempfehlungen zu formulieren. Zerfaß (2005) 
verweist auf die zurzeit potenzierte Relevanz des Themas Kommunikation für Unter-
nehmen hin. Er sieht die Gründe dafür in den neuen Anforderungen dynamischer globa-
ler Märkten, in der Austauschbarkeit von Produkten und Dienstleistungen, wodurch sich 
die Kommunikation (aufgrund ihres Marken- und Imagebildungspotenzials) als Diffe-
renzierungsmerkmal gegenüber den Marktteilnehmern herauskristallisiert (vgl. Zerfaß 
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2005: 329). Ein weiterer Grund ist der verstärkte öffentliche Auftritt von Unternehmen 
und Unternehmensleadern sowie die Thematisierung von CSR (Corporate Citizenship 
und Sustainability genannt; Zerfaß 2005: 398), beide Aspekte mit Konsequenzen für 
Image, Vertrauen und Erfolg von Unternehmen. 
Zerfaß (2005) fokussiert die Effektivität und Effizienz von Kommunikationshandlungen 
für Unternehmen. Sein ausdrückliches Ziel ist es, Unternehmensführung, Unterneh-
menskommunikation und Öffentlichkeitsarbeit miteinander in Korrelation zu bringen 
und nutzbare praxisrelevante und auf den Unternehmenserfolg zielende Ansätze zu lie-
fern. Aufgrund der von ihm entworfenen Kommunikationstheorie formuliert Zerfaß drei 
Postulate für eine erfolgreiche Kommunikation: die strategische Unternehmenskommu-
nikation, die integrierte Unternehmenskommunikation und die situative Unternehmens-
kommunikation.  
Mit der strategischen Unternehmenskommunikation verweist Zerfaß (2005) u. a. auf die 
Wertschöpfung durch Kommunikation, die entsprechende Messinstrumente erfordert, 
und auf die immer stärker diskutierte und in die Praxis immer stärker einfließende ge-
sellschaftliche Verantwortung von Unternehmen. Zerfaß (2005: 394) berührt im Zu-
sammenhang mit der strategischen Unternehmenskommunikation auch die gesellschaft-
lichen Erwartungen an Unternehmen, die er unter dem Begriff Corporate Citizenship 
und Sustainability zusammenfasst. Er betont den Bedarf nach theoretischen und empiri-
schen Untersuchungen, setzt beim Thema von betriebswirtschaftlicher Seite an und 
sieht es als Folge der Diskussion um die Unternehmensethik in den 90-er Jahren. An-
sätze bezüglich der Behandlung von CSR in der Unternehmenskommunikation werden 
nur kurz gestreift. 
Die integrierte Unternehmenskommunikation bei Zerfaß „fordert die Einbindung aller 
PR-Maßnahmen in ein stimmiges Gesamtkonzept, das die Marktkommunikation und 
interne Kommunikation als gleichwertige Handlungsfelder im Auge behält“ (Zerfaß 
2005: 393 sowie 307ff.). Die situative Unternehmenskommunikation beansprucht in 
Anlehnung an Grunig/Grunig/Dozier (2002) neue, adäquate Kommunikationsstrategien 
für die im permanenten Wandel begriffene Öffentlichkeit sowie entsprechende Rah-
menbedingungen (vgl. Zerfaß 2005: 393).  
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3.4.2 Exzellente Public Relations nach Grunig. Ein theoretisches Modell 
CSR wurde bereits als Konzept beschrieben, das die Wertschöpfungsthemen eines Un-
ternehmens umfasst (vgl. Kap. 2.2.1.2). Nicht zuletzt deshalb setzen sich die Kommuni-
kationstheoretiker und die Kommunikationsexperten in Unternehmen direkt mit der 
Frage nach dem Geheimnis für Unternehmenserfolg und Spitzenleistung auseinander. 
Die Frage beschäftigt Wissenschaftler und Praktiker unterschiedlicher Richtungen.  
Aus dem (Forschungs-)Bestreben heraus, den Beitrag der Öffentlichkeitsarbeit an der 
Effektivität52 einer Organisation zu untersuchen, den finanziellen Nutzen zu bewerten 
und PR-Ausprägungen, die diese Effektivität steigern, nachzuweisen, entstand die um-
fassendste Studie, die jemals zu PR unternommen wurde. Darin wird untersucht: „How, 
why, and to what extent does communication affect the achievement of objectives?“ 
(Grunig 1992: 2). Die zehnjährige „Excellence-Studie“53 über Höchstleistungen im PR- 
und Kommunikationsmanagement (vgl. Grunig 1992; s. a. Dozier/Grunig/Grunig 1995) 
veranlassten Grunig (2001; vgl. Grunig/Grunig/Dozier 2002) zu einer Neuformulierung 
der Theorie über die vier oben angeführten PR-Modelle (vgl. Tab. 2) mit Hinweis auf 
optimale Anwendungsbedingungen. Die frühere Annahme, dass jedes der vier PR-
Modelle im jeweiligen Kontext der Unternehmensumwelt effektiv ist, wurde später re-
vidiert. 
In der Excellence-Studie leitet Grunig (1992) die Antwort einmal aus der Betrachtung 
von erfolgreichen Unternehmen ab und zweitens aus der Operationalisierung von so 
genannten attributes of excellence, die erfolgreichen Unternehmen gemeinsam sind. Er 
wendet diese Attribute auf die Unternehmenskommunikation an, und so entsteht an der 
Schnittstelle zwischen Erkenntnissen über Exzellenz in Unternehmensmanagement und 
-innovation, aus dem japanischen Management und Total Quality Management die 
Theorie der „Excellence in Public Relations and Communication Management“ (Grunig 
1992). Das Resultat der empirischen Studie war, dass „die Öffentlichkeitsarbeit die Ef-
                                                 
52 Effektivität wird hier definiert als „an external standard of how well an organization is meeting the 
demands of various groups and organizations that are concerned with its activities“ (Grunig 1992: 67). 
53 Es handelt sich um ein Projekt der IABC Research Foundation, mit einer theoretischen und einer empi-
rischen Phase. Untersucht wurden über 300 Organisationen in den Vereinigten Staaten, Kanada und 
Großbritannien. „Excellence in Public Relations and Communication Management“ von 1992 mit Grunig 
als Herausgeber ist das Resultat der theoretischen Phase. An seiner Basis liegt die Untersuchung einer 
umfangreichen Literatur zu Themenbereichen wie: Kommunikation, Public Relations, Management, 
Psychologie und Soziologie von Organisationen, soziale und kognitive Psychologie, Frauenstudien, Poli-
tikwissenschaft, Entscheidungsfindung und Kultur. Die Fragestellung verbindet den Effektivitäts- mit 
dem Exzellenzaspekt: „How must public relations be practiced and the communication function be orga-
nized for it to contribute most to organizational effectiveness“ (Grunig 1992: 3). 
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fektivität einer Organisation erhöht, wenn sie langfristige Beziehungen des Vertrauens 
und Verständnisses mit strategischen Bezugsgruppen aufbaut – mit jenen also, die das 
Unternehmen bei der Festlegung und Realisierung seiner Ziele beeinflussen oder von 
ihm beeinflusst werden“ (Grunig/Grunig/Dozier 1996: 204). Das zweiseitige symmetri-
sche Modell, allein oder in Kombination mit dem asymmetrischen, sollte mit größerer 
Wahrscheinlichkeit zu solchen Beziehungsmustern führen. Die Intensität der PR-
Aktivität stellt auch einen Exzellenzfaktor dar: „Bei exzellenten Kommunikationspro-
grammen wird die Öffentlichkeitsarbeit scheinbar extensiver praktiziert als bei den an-
deren – und diese extensive Praxis scheint durch eine Kombination aller vier PR-
Modelle gekennzeichnet zu sein“ (Grunig/Grunig/Dozier 1996: 216). 
Das vieldiskutierte zweiseitige, symmetrische PR-Modell von Grunig ist „eine ideale 
Kombination von deskriptiven und präskriptiven Theorieelementen“ (Grunig/Grunig/ 
Dozier 1996: 221). Grunig (2001: 13) bezeichnet sein Modell als positive normative 
Theorie, das heißt, sie erklärt einerseits, wie Public Relations praktiziert werden sollen 
(normatives Modell), beschreibt andererseits, wie Public Relations praktiziert werden 
und beweist ihre theoretische Viabilität (positives Modell). Für den Praktiker bietet das 
einen realitätsnahen, bedarfsorientierten Ansatz, der unterschiedliche Aspekte der 
Kommunikation berücksichtigt: Exzellenz bedeutet für Grunig (2001) in erster Reihe 
die symmetrische Beziehung der involvierten Kontrahenten und der Versuch derselben, 
einander via Kommunikation in eine Win-Win-Zone zu manövrieren, wobei die oft un-
gleichen Interessen von Unternehmen und Öffentlichkeit im asymmetrischen Modell 
auch berücksichtigt werden (vgl. Abb. 14). 
Grunig (2001; vgl. Grunig/Grunig/Dozier 2002: 317ff.) besteht auf seiner Theorie der 
Symmetrie und konfrontiert seine Kritiker, die ihm ein idealistisches, in der Realität 
kaum vorfindbares Modell vorwerfen, mit seinen empirisch fundierten Argumenten. Er 
argumentiert auch, indem er auf den missverstandenen Symmetriebegriff hinweist: 
„Mixed motives, collaboration advocacy, and antagonism all have the same meaning as 
does symmetry“ (Grunig 2001: 28). Kommunikation muss zweiseitig (bidirektional) 
sein und direkt oder vermittelt stattfinden (je nach Situation und Teilöffentlichkeit). Die 
noch zu wenig erforschte, dennoch als zentral eingeschätzte ethische Komponente wird 
erst später, in Anlehnung an die Studie von Verčič et al. (1996) in Slowenien erwähnt 
(vgl. Grunig/Grunig/Dozier 2002). „Dieses zweiseitige Modell exzellenter Öffentlich-
keitsarbeit [vgl. Abb. 10] ist ein neuer situativer Ansatz, der die früheren Leitbilder 
symmetrischer und asymmetrischer Kommunikat
von der jeweiligen Situation werden von Zeit zu Zeit asymmetrische Taktiken benutzt, 
um die beste Position für eine Organisation innerhalb der Win
Weil diese Praktiken aber in eine symmetrische Gesa
Integrität langfristiger Beziehungen respektiert wird, ist das zweiseitige Modell im Kern 
symmetrisch“ (Grunig/Grunig/Dozier 1996
Abb. 14: Das zweiseitige Modell exzellenter Public Relation
Quelle: Grunig/Grunig/Dozier 1996: 219
Für Grunig/Grunig/Dozier
asymmetrischen Ansatz überlegen. 
Kommunikationsmodell durch die Argumente der Spieltheor
phy 199154), denn diese gibt Public Relations die Möglichkeit
ihrer Zielgruppen zu agieren (
scher Ansätze in Verbindung mit PR geht auf Ehling (1975) zurück und
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 Murphy (1991) entwickelte das 
metrischen Ansatzes) aufgrund der Spieltheorie, das einen professionellen Beziehungs
in dem Sender und Empfänger in der Kommunika
oder anpassen sondern zu erreichen versuchen, zugleich eine ihre Zielgruppen (Empfänger) bei der Erre
chung ihrer Ziele unterstützen. Das symmetrische, als rein kooperativ interpretierte Modell von Gruni
(1989), das mit der Begründung kritisiert wurde, dass es idealistisch und nicht realitätsnah sei (vgl. Gr
nig/Grunig/Dozier 1996: 202) tritt somit in den Hintergrund. 
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ion zusammenfasst. In Abhängigkeit 
-Win-Zone zu erreichen. 




 (1996) ist im Organisationsspiel der symmetrische dem 
Sie begründen ihr zweiseitiges symmetrisches 
ie (in Anlehnung an Mu
, strategisch gegenüber 
vgl. Murphy 1991: 175). Die Anwendung spieltheoret
 
Mixed-Motive-Model (eine Verbindung des symmetrischen und asy












allem als Konfliktlösungsstrategie betrachtet, die aufgrund von festen Regeln die opti-
male Lösung aus den zur Verfügung stehenden Alternativen und entsprechenden Rah-
menbedingungen auswählt. Ehling/Dozier (1992) sprechen nicht nur von Konfliktlö-
sung sondern auch von Konsenserhaltung „accord maintenance“ (Ehling/Dozier 1992: 
280). Für Grunig/Grunig/Dozier „verfolgen beide Seiten beim Mixed-Motive-Model der 
Öffentlichkeitsarbeit ihre eigenen Interessen; aber sie begreifen auch, dass das Ender-
gebnis des Spiels (die Beziehung zwischen Unternehmen und Bezugsgruppen) beide 
zufrieden stellen muss“ (Grunig/Grunig/Dozier 1996: 217). 
Grunig/Grunig/Dozier (1996) bringen in diesem Zusammenhang auch das Argument 
der Verflechtung zwischen Glaubwürdigkeit – als Resultat einer offenen Kommunika-
tion mit Gegnern – und der Bereitschaft, die eigene Organisation zu ändern, verbunden 
mit technischem Sachverstand: „[…] anfänglich feindlich gesinnte Gruppen [können] 
zu Befürwortern werden […], wenn sie sich aktiv auf die Organisation einlassen“  
(Grunig/Grunig/Dozier 1996: 213). Dieser Aspekt ist relevant in der Beziehung der Un-
ternehmen zu Kritikern und im Kontext des kontroversen Themas CSR, das beispielhaft 
die u. U. unterschiedlich gelagerten Interessen von Unternehmen und Gesellschaft ver-
eint. Ausgehend davon, dass die zwei Vorgehensweisen (symmetrisch und asymmet-
risch) auf unterschiedlichen Weltanschauungen und Grundsätzen basieren, dass unter-
schiedliche Interessen die Parteien motivieren und dass in dem täglichen Spiel manipu-
lative Strategien durchaus eine Rolle spielen, vertritt Grunig die Überzeugung: „asym-
metrische Taktiken dürfen das symmetrische Gesamtziel einer kooperativen Zusam-
menarbeit, die den Eigeninteressen beider Seiten dient, nicht unterminieren“ (Grunig/ 
Grunig/Dozier 1996: 216), denn am Ende müssen beide Spieler mit dem Resultat zu-
frieden sein. 
Vor dem Hintergrund, dass CSR im Globalisierungskontext betrachtet wird, ist die Aus-
sage, dass die Eigenschaft der Exzellenz in Kommunikation keine Unterscheidung in 
Bezug auf Industrie, Organisationstyp (Wirtschaftsunternehmen, NGO, Behörden etc.) 
oder Nationalität (ob in Kanada, Großbritannien, USA) aufweist, besonders relevant: 
„…communication excellence is universal“ (Dozier/Grunig/Grunig 1995: 4). Für 
Deutschland überprüfte Andres (2004) die Exzellenzkriterien im Kontext der internatio-
nalen Unternehmenskommunikation bei 250 deutschen Unternehmen und beobachtet in 
ihrer Vollerhebung, dass exzellente internationale PR nicht nur in Form des zweiseitig 
symmetrischen Modells vorkommt, sondern auch als zweiseitig asymmetrisches Modell 
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angewandt wird. Sie kommt zu dem Schluss, „dass die internationale PR flexibel sein 
sollte, gerade auch in der Praktizierung der PR-Modelle“ (Andres 2004: 336). Andres 
kritisiert den zweiseitig symmetrischen Ansatz und führt als Argumente vor allem Si-
tuationen an, in denen internationale Unternehmen unbegründet oder durch unvorherge-
sehene Prozesse der Globalisierung von internationalen Aktivisten und sozialen Bewe-
gungen unter Druck gesetzt werden und unter Umständen keine Kommunikation ans-
treben. Wenn auch Unternehmen für die Relevanz der Kommunikation mit ihrer kriti-
schen Öffentlichkeit als Folge der Globalisierung sensibilisiert erscheinen, stellt Andres 
(2004) fest: „International tätige Unternehmen haben keine Kontrolle darüber, ob sie 
von Aktivisten unter Druck gesetzt werden“ (Andres 2004: 336). Sie interpretiert die 
zweiseitig-symmetrische Kommunikation als Apriori-Bestätigung und -Berechtigung 
der Anliegen internationaler Aktivisten55. Grunig versteht dies jedoch als dynamischen 
Balanceakt: „I never have defined the symmetrical model as the accomodation of 
a public’s interests at the expense of the organization’s self-interest. In fact, the concept 
of symmetry directly implies a balance of the organization’s and the public interests. 
Total accomodation of the public’s interests would be as asymmetrical as unbridley ad-
vocacy of the organization’s interests“ (Grunig 2001: 15). 
In Bezug auf CSR als Themenbereich der Unternehmenskommunikation, das in der 
Öffentlichkeit potenziell zu einem Reputationsrisiko für Unternehmen werden kann, 
sind die Schlussfolgerungen von Grunig/Grunig/Dozier (2002) von Relevanz. Wichtig 
dabei sind jene Aspekte, die mit dem zweiseitig symmetrischen Konzept verbunden 
sind: Das Einbeziehen der Forderungen der Öffentlichkeit in die Entscheidungsprozesse 
aufgrund einer permanenten Umweltanalyse, die Ausrichtung der Programme auf eine 
symmetrische Kommunikation und die enge Beziehung der Anspruchsgruppen mit den 
Managern in Unternehmen. Sie zeigen auch, dass effektive Unternehmen in einem dy-
namischen, wandelnden Kontext agieren, der sie im Bemühen, die Erwartungen aller 
Zielgruppen zu erfüllen, in Richtung Exzellenz drängt. Bedeutsam ist auch ihr Hinweis 
auf die Notwendigkeit einer strategischen Positionierung der PR im Unternehmen und 
die Professionalisierung der Funktion, also die Fähigkeit des top-communicators, Ma-
nager und Experte zugleich zu sein. Einen wichtigen Zusammenhang sehen Grunig/ 
Grunig/Dozier (2002) zwischen der messbaren Effektivität der Kommunikation und der 
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 Als Konsequenz ihrer Resultate schlägt Andres (2004) für unvorhersehbare oder unkalkulierbare Kri-
sen und Veränderungen Lösungen vor, die die Anspruchsgruppen persönlich nicht involvieren, sondern 
nur ihre Themen reaktiv und in absentia behandeln (Einrichtung von internen Arbeitskreisen, von Issues 
Management Abteilungen). 
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geplanten Evaluation derselben, die statt in einem kostenintensiven asymmetrischen 
Ansatz qualitative und quantitative Daten und die Resultate eines environmental scan-
nings (Umweltanalyse) im Dienst einer symmetrischen Konzilianz einsetzen. Von dem 
symmetrischen Modell überzeugt, untersucht Grunig zurzeit (vgl. Yang/Grunig 2005) 
den Beziehungsaspekt in Public Relations; denn die Entwicklung und der Erhalt von 
Beziehungen soll neben Reputation als Erfolgsmaßstab für Kommunikation gelten. 
Grunigs zweiseitiges symmetrisches Kommunikationsmodell stellt den „kohärenten 
Bezugsrahmen für sozial verantwortliches Handeln“ (Grunig/Grunig/Dozier 1996: 216) 
dar und wird im Kontext der CSR als optimaler Versuch der Kontrahenten gewertet, 
gegenseitige Ansprüche und Erwartungen an einander zu lösen. 
3.5 Fazit: CSR und Exzellenz in der Unternehmenskommunikation 
Die Komplexität von CSR – thematisch (ökonomisch, ökologisch, sozial; vgl. Kap. 
2.2.1.2) sowie zielgruppenbedingt (mit einer Gesamtöffentlichkeit als Adressat; vgl. 
Kap. 3.2.2) – birgt im Rampenlicht der Medien Reputationsrisiken für Unternehmen. 
Insbesondere die Skandalisierungsbedrohung und der Verlust der licence to operate 
stellen erhöhte Anforderungen an Unternehmen und ihr Kommunikationsmanagement. 
Basierend auf die Ausführungen des Kap. 2 und 3 werden im Folgenden Schlussfolge-
rungen zu CSR aus Perspektive der Unternehmenskommunikation formuliert. Insbeson-
dere Grunigs (2001) symmetrisches Kommunikationsmodell verbindet relevante Aspek-
te für die vorliegende Arbeit: die strategische Einbeziehung von Corporate Social Res-
ponsibility in die Unternehmenskommunikation (wenn auch bei Grunig nicht ausführ-
lich diskutiert) und pragmatische Kriterien (Eigenschaften) für eine erfolgreiche (exzel-
lente, effektive) Unternehmenskommunikation. 
3.5.1 Unternehmenskommunikation als Instrument der Unternehmensstrategie 
Die Notwendigkeit, eine klare, widerspruchsfreie Unternehmensidentität einer informa-
tionsüberlasteten Öffentlichkeit zu kommunizieren, begründet den Bedarf nach einem 
zentralen strategischen, integrierten Kommunikationsmanagement (vgl. Bruhn 2003; 
Kirchner 2002; Mast 2002; Wakefield 2001). Unternehmenskommunikation wird einer-
seits als Funktion, andererseits als strategisches Instrument einer Organisation verstan-
den. 
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Die Unternehmenskommunikation ist das Instrument der Strukturierung sozialer Bezie-
hungen mit der Öffentlichkeit und der sozialen Integration (Symmetrie). Sie führt intern 
zur Ausbildung der eigenen Unternehmenskultur und Unternehmensidentität (vgl. 
Riel/Fombrun 2007; Sackmann 2004; Whetten/Godfrey 1998), aber auch zur Inter-
aktion und Integration in die Gesellschaft (vgl. Zerfaß 2005: 349f.), z. B. durch Aktivie-
rung gemeinsamer Wertvorstellungen, des Machteinflusses, rechtlicher Schritte etc. Vor 
allem vor dem Hintergrund einer potenziell unabgeschlossenen Öffentlichkeit mit viel-
fältigen Erwartungen, kommt der Unternehmenskommunikation im Rahmen eines neu-
en „Zielgruppenmanagements“ im CSR-Dialog eine zentrale Rolle zu.  
Die Unternehmenskommunikation ist zugleich das Instrument des Inhaltsmanagements 
(engl. content management) einer Organisation und befasst sich mit sämtlichen The-
men, Interpretationen, Sinnstrukturen derselben. Insbesondere CSR rückt in den Mittel-
punkt ihrer Aktivität aufgrund der inhaltlichen Bandbreite sowie des Wertschöpfungs-
bezugs dieser Themen. Letztere Eigenschaft prägt ihre Reputationssensibilität für Un-
ternehmen. Die wertbasierten Themen von CSR, die sämtliche funktionalen und sozia-
len Bereiche von Unternehmen mit einer (potenziell) unabgeschlossenen Öffentlichkeit 
verbinden, erfordern ein strategisch-operatives Kommunikationsmanagement (vgl. 
Booz Allen Hamilton/c-trust 2004; Bruhn 2003; Rolke 2003; Watson/Wyatt 2008;   
Zerfaß 2005: 406ff.). Es geht um die Effektivität des Kommunikationspotenzials be-
reichsübergreifend (cross-functional) über Personal, Marketing, Qualitätssicherung, 
Compliance etc. hinweg (vgl. Dawkins 2004: 118). Das Konzept ist kein theoretisches, 
synergetisches; auch die Resultate aus der Praxis zeigen mit einer Zustimmung von 
90 %, dass ein sehr großer Bedarf an engster Koordination der üblicherweise unter 
PR/Unternehmenskommunikation (als interne und externe Kommunikation) sowie 
Marketing angelegten Kommunikationsaktivitäten notwendig ist (vgl. Rolke 2005: 
448f.). Der Begriff Integration deckt auch jenen Aspekt ab, den Röttger (2005: 500) als 
„Übersetzungsleistung“ der PR nennt, und der das Wissen und Integrieren der externen 
gesellschaftlichen Erwartungen mit dem internen Unternehmenssystem bedeutet. 
Aktuelle Studien verweisen auf die hohe Wahrscheinlichkeit, dass nicht nur Themen, 
sondern insbesondere der Aspekt der Beziehung zwischen Organisation und Öffentlich-
keit die Reputation eines Unternehmens beeinflusst und relevanter Maßstab der unter-
nehmerischen Leistung ist (vgl. Yang/Grunig 2005). Das Reputationsmanagement als 
Aufgabe wertet die Unternehmenskommunikation als wichtiges Element der Wert-
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schöpfung einer Organisation auf. Die Reputation als immaterieller Erfolgsfaktor von 
Unternehmen wird auch zum Indikator der Effektivität der Unternehmenskommuni-
kation. Daran knüpft auch die Forderung nach Schaffung und Anwendung von be-
triebswirtschaftlich relevanten Steuerungs- und Mess-/Bilanzierungsansätzen für Kom-
munikation (vgl. Pfannenberg/Zerfaß 2005; Zerfaß 2005).  
Der Unternehmenskommunikation als Organisationsfunktion kommt somit die zentrale 
Rolle des strategischen, professionellen Managers von Zielgruppen und Beziehungen, 
von sämtlichen unternehmensrelevanten Inhalten zu und lässt sich beispielhaft u. a. am 
Reputationserfolg messen. 
3.5.2 Das zweiseitige symmetrische Kommunikationsmodell 
Für eine globale demokratische Gesellschaft führt zum Beispiel der Global Compact 
(vgl. http://www.unglobalcompact.org/ 2008) Unternehmen nicht mehr als Gegner, 
sondern als Partner in den globalen gesellschaftlichen Diskurs ein und definiert die 
Kommunikationsinstrumente konsequent nach dem als demokratisch (vgl. Homann 
2005: 10) verstandenen zweiseitig symmetrischen Kommunikationsmodell: Netzwerke, 
Dialog, Learning und Partnerschaften.  
Die zweiseitige Kommunikation (vgl. Grunig 2001) wird also als zentrales Element 
einer modernen Unternehmensführung (vgl. Zerfaß 1996: 34) verstanden, die im Dialog 
mit der Öffentlichkeit (z. B. via Medien) ihre „subsidiäre Verantwortung für das Ge-
meinwohl“ (Zerfaß 1996: 53) berücksichtigt und den ethischen Konsens akzeptiert 
(ebd.; s. a. Pearson 1989). Das Mittel des Dialogs verbunden mit dem Gedanken der 
Argumentation zwecks Konsenssuche wird in der Kommunikationstheorie und -praxis 
für eine lösungsorientierte Auseinandersetzung mit Kritikergruppen (intern/extern) 
empfohlen. Im Falle von Unstimmigkeiten zwischen Unternehmen und Öffentlichkeit 
kommt man durch Verhandeln und Kompromissentscheidungen dem Ziel der Win-Win-
Situation immer näher.  
In der Kommunikationswissenschaft definierte Bernays (1955) die Aufgabe der PR 
(Unternehmenskommunikation) als „engineering of consent“. Grunig (1989) 
und Dozier/Grunig/Grunig (1995) sehen in der symmetrischen Kommunikation die 
Chance ethischer gesellschaftlicher (Konflikt-)Lösungen: „symmetrical comunication 
provides one foundation for ethical practices, because communicators play an active 
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role as advocates of the publics’ interests in strategic decision making“ (Dozier/Grunig/ 
Grunig 1995: 13; s. a. Grunig 1989: 40f.; Pearson 1989). Auch in der Kommunikation 
zwischen gesellschaftlichen Partnern ist es das adäquate Modell (vgl. Pies/Sardison 
2005). Deshalb wird das dialogbasierte symmetrische Modell für die CSR-
Kommunikation präferiert.  
Von Unternehmen (und Öffentlichkeit) wird aber auch eine asymmetrische Kommuni-
kation erwartet, durch die sie auch ihre eigenen, speziellen Interessen durchsetzen (vgl. 
Dozier/Grunig/Grunig 1995: 14; Grunig 2001). Diese symmetrisch-asymmetrische At-
tribute finden semantische Korrelation in der Reputation, verstanden als Integration und 
Differenzierung in der öffentlichen Wahrnehmung und in der Kommunikation über-
haupt, dessen „Doppelphänomen von Redundanz und Differenz“ (Luhmann 1994: 237) 
Motor der Kontinuität und Dynamik derselben ist.  
3.5.3 Das dynamische Kommunikationsmanagement 
Konzeption, Planung, Durchführung und Messung der Kommunikationsmaßnahmen in 
Unternehmen werden als routinierter, professioneller, dynamischer Prozess in einer im 
Wandel begriffenen Gesellschaft verstanden. Die Zeitkomponente weist zwei relevante 
Dimensionen auf: Situativität und Dauerhaftigkeit.  
Situativität (vgl. Grunig/Grunig/Dozier 1996; Zerfaß 2005: 417ff.) gilt als einer der Ef-
fektivitätsfaktoren der Unternehmenskommunikation. Die rasanten gesellschaftlichen 
Veränderungen – vor allem verbunden mit der Informationstechnologie56 – definieren 
für Unternehmen die Öffentlichkeit und deren Erwartungen neu und reduzieren die 
Kommunikationszeiten. Die Fähigkeit, mit Agilität zu agieren und mit Schnelligkeit auf 
im Wandel begriffene Umweltkoordinaten zu reagieren und sich anzupassen, charakte-
risiert erfolgreiche Unternehmen (vgl. McKinsey 2006b). Die Aktion-Reaktion wird in 
diesem Fall als bidirektionale (d. h. zweiseitige) Kommunikation verstanden. Das The-
ma CSR fordert somit das Reputationsmanagement in seinem Streben zum skizzierten 
Unternehmensideal besonders heraus, situativ adäquat zu handeln (vgl. Eberl/Schwaiger 
2004: 23). 
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 In Deutschland hatten im Q4/2006 in der Bevölkerungsgruppe ab 18 Jahren fast 70% einen Internetzu-
gang (vgl. Forschungsgruppe Wahlen Online (2006). 
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Dauerhaftigkeit. Das Potenzial zur sozialen Integration und Reputationsbildung durch 
CSR impliziert somit die Beständigkeit der Themen und Argumente in einem symmetri-
schen Diskurs. Eine strategische Positionierung der Unternehmenskommunikation und 
ihrer Themen, die mit einem professionellen Management einhergeht (Planung, Steue-
rung, Durchführung, Messung) bedeutet Kontinuität und Zuverlässigkeit. 
3.5.4 Die professionelle Rolle der Unternehmenskommunikation 
Eine Verletzung der Unternehmensreputation lässt häufig auf Kommunikationsproble-
me schliessen und damit auf eine Verletzung der Unternehmenspflicht, die eigene Exis-
tenz zu sichern, Werte zu schaffen und in die Umwelt zu investieren. Fälle wie Tesco 
(UK) oder Enron (USA) sind nur einige Beispiele, die die Folgen einer nicht-adäquaten 
Unternehmenskommunikation exemplarisch zeigen. Tesco (vgl. Frost/Welford/Cheung 
2007) als Gründungsmitglied der Ethical Trading Initiative wurde öffentlich-medial 
bezichtigt, mit Lieferanten zusammenzuarbeiten, die sich der Kinderarbeit, Unterbezah-
lung und unzulässiger Überstunden schuldig machten. Enron, trotz CSR-Regelungen im 
Unternehmen und einer CSR-betonten Kommunikation, ging bankrott und kam auf-
grund illegaler Unternehmenspraktiken vor Gericht.  
Durch Anwendung üblicher Managementmethoden in der Praxis, von Analysen (Issues-
Management, Zielgruppen-Management) über die Durchführung (Change-Management, 
integriertes Kommunikationsmanagement) bis hin zur Erfolgsmessung (vgl. Pfannen-
berg/Zerfaß 2005) erfährt die Kommunikation in Unternehmen eine Professionalisie-
rung. Ihre Anerkennung wird nicht nur als Kommunikationsexpertise, sondern auch als 
Managementkompetenz geschätzt.  
Sehr wichtig ist das Einbeziehen des Communications Managers (des Kommunika-
tionsexperten) in der „dominant coalition“57 (Dozier/Grunig/Grunig 1995: 15) bzw. sein 
direkter, uneingeschränkter Zugang zur Unternehmensführung (vgl. Dozier/Grunig/ 
Grunig 1995; Grunig/Grunig/Dozier 2002; Rolke 2005: 442.). Damit verbunden ist das 
Verständnis von der Unternehmenskommunikation nicht nur als eine Managementfunk-
tion, sondern zugleich als eine intern beratende (public relations counsel; vgl. Bernays 
1929) und zwischen Intern und Extern vermittelnde Funktion (vgl. Dozier/Grunig/  
Grunig 1995: 24). Dies bedeutet auch das Bewusstsein in der Führungselite über die 
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 Als dominante Koalition gelten jene Personen mit strategischer Macht in einem Unternehmen, die die 
Ziele, die Richtung, die Strukturen entscheiden können. 
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Relevanz der Kommunikation. Schließlich liegt bei ihr die Gesamtverantwortung (für 
ökonomisch, gesellschaftliche Leistung) inklusive der für die Unternehmenskultur. Das 
wird als unerlässliche Voraussetzung für einen dauerhaften Erfolg der Unternehmens-
kommunikation betrachtet und wird im Fall von CSR besonders betont (vgl. Daugherty 
2001: 398). Der CEO ist Chief Reputation Officer (vgl. Rolke 2003) und implizit Chief 
Communication Officer. Das bestätigt auch die Praxis, insbesondere angesichts des 
Themas CSR: 74 % der Führungsträger in Unternehmen sehen die Verantwortung für 
das Management gesellschaftlicher Themen beim CEO oder Vorsitzenden 
(vgl. McKinsey 2006a: 7). 
Eine strategische Positionierung der Kommunikation in Unternehmen und die Erfüllung 
der notwendigen Forderung nach einer Professionalisierung der Funktion gehen einher 
mit der Ethik, einem noch wenig erforschten Exzellenzkriterium für Unternehmens-
kommunikation (vgl. Grunig/Grunig/Dozier 2002; Pearson 1989; Verčič/Grunig/Grunig 
1996). Zwei Aspekte werden damit angesprochen: Zunächst einmal die Respektierung 
der Kommunikationsethik (z. B. aufgrund von PR-Berufskodizes), die bei PR-/Kom-
munikationsexperten ein ethisches Kommunikationsverhalten nach dem Gebot „Mit 
meiner Arbeit diene ich der Öffentlichkeit“ (Avenarius 2000: 376ff. und 388; vgl. auch 
Bernays 1928, 1929; Rühl 1990) voraussetzt. Es geht darum, die Frage nach den Kon-
sequenzen der Unternehmenskommunikation (Unternehmensentscheidungen) für die 
Öffentlichkeit zu stellen (teleologisch), sowie über die Folgen derselben zu informieren 
und in Dialog mit der Öffentlichkeit einzutreten (deontologisch) (vgl. Grunig/Grunig/ 
Dozier 2002). Die Unternehmenskommunikation trägt andererseits die Verantwortung 
für die Einführung von Werten und CSR in die Unternehmensentscheidungen, für das 
Bilden und Erhalten einer ethische Unternehmenskultur und implizit für eine werteba-
sierte Unternehmensführung. Es ist die Aufgabe der Kommunikation, ethische Hand-
lungsanweisungen für das Unternehmen zu entwickeln, umzusetzen und zu messen (vgl. 
Pearson 1989; siehe auch Daugherty 2001: 400; Zerfaß 1996). 
Die kommunikativen Herausforderungen in Unternehmen erfordern also den professio-
nellen Einsatz von Kommunikationsexperten (vgl. Bernays 1928; Grunig 1992; Grunig/ 
Grunig/Dozier 2002; Wakefield 2001: 646). Denn die Unternehmenskommunikation 
steuert die öffentliche Aufmerksamkeit, kennt die Öffentlichkeit (die interne und die 
externe; die Unternehmenselite), kennt die unternehmens- und die gesellschaftsrelevan-
ten Inhalte (Themen) und setzt sie fest. Sie liefert Argumente und Interpretationen, 
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kennt die medialen Risiken und Chancen, weiß um Reputations-, Issues-, Crisis-
Management, weiß um lokale und internationale Kommunikation (vgl. Andres 2004; 
Dozier/Grunig/Grunig 1995; Ingenhoff 2004; Wakefield 2001). Die Aufgabe des 
Kommunikationsexperten liegt darin, unter ethischen Gesichtspunkten das Interesse, die 
Zustimmung und die Akzeptanz der Öffentlichkeit zu gewinnen (vgl. Bernays 1952). 
Erst dieses Verständnis der Rolle des Kommunikationsberaters in Unternehmen kann in 
der Praxis einer der wichtigen Schlüssel zu einer exzellenten (erfolgreichen) Unterneh-
menskommunikation und implizit einem erfolgreichen Reputationsmanagement sein.  
Abschließend können die bisherigen Ausführungen über die Eigenschaften einer exzel-
lenten Unternehmenskommunikation in folgendem Bild zusammengefasst werden: 






































 Symmetrie/Asymmetrie (Win-Win) 
Ethisch  Verantwortung für ethische 
Unternehmenskultur und -führung 
 Verantwortung für Konsequenzen in der 
Öffentlichkeit 
Professionell  Kommunikationsexpertise 
 Managementkompetenz 
 Berufsethik 
Quelle: Eigene Darstellung 
Corporate Social Responsibility als dem allumfassenden Inhaltskomplex, anhand dessen 
ein Unternehmen von der Gesamtöffentlichkeit bewertet wird, kommt eine besondere 
und potenzierte Aufmerksamkeit zu. CSR tritt als Werttreiber und Maßstab für den Re-
putationserfolg von Unternehmen auf, an dem sich auch die Kommunikationseffizienz 
messen lässt. Dies führt die Rolle der Unternehmenskommunikation exemplarisch vor 
und erklärt die hier dargestellten Anforderungen an ein exzellentes Kommunikations-
management. Es ist insbesondere der (A)Symmetrie-Ansatz von Grunig/Grunig/Dozier 
(2002) bezüglich der Exzellenz in der Unternehmenskommunikation, der die Relevanz 
der empirischen Untersuchung von Frames (bewertenden Interpretationen [sic]) der 
Medien im zweiten Teil der Arbeit begründet. 
 
4 Frames und das Framing
ler Ansatz an der Schnittstelle von Medien und Unternehmen
kommunikation 
Die Reputation – verstanden als Wertschätzung der funktionalen (wirtschaftlichen)
sozialen (ethischen) Leistung von Unternehmen aufgrund erfüllter gesellschaftlicher 
Erwartungen – wurde als immaterieller, existenzieller Unternehmenswert dargestellt. Es 
wurde gezeigt, dass eine enge Relation zwischen Reputation und 
sich das Risikopotenzial dieser Beziehung für Unternehmen durch die Visibilität 
öffentlichen Arena – insbesondere in den Medien 
lebensnotwendiges fragiles Gut der Unternehmen (i.
ben, denn sie entsteht im Spannungsraum zwischen dem kontrollierten Kommunika
tionsmanagement von Unternehmen und der Wahrnehmung der Öffentlichkeit, die sich 
der Kontrolle der Unternehmen entzieht und sich somit auf Letztere 
auswirken kann. Mediale Skan
Abb. 15: Kapitel 4 – Frames im Fokus
Quelle: Eigene Darstellung  
Das vorliegende Kapitel zeigt
derungen gesellschaftlicher
Macht der Medien, ihren Rezipienten Interpretations
geben, indem sie bestimmte Aspekte der Realität ins Scheinwerferlicht der
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„We all have stereotypes which minimize not only our
thinking habits but also the ordinary routine of life.“
-Konzept: Theoretischer und operation
CSR 
– entfaltet. Die Reputation wurde als 
 S. v. Eisenegger 2004) besch
existenzgefährdend 
dalisierung wird zur Bedrohung. 
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erstattung stellen, wird im Framingkonzept erklärt. Medienframes (Deutungsstrukturen 
der Medien) bekommen im Rückblick auf das Reputationsrisiko für Unternehmen und 
ihre Kommunikation eine besondere Relevanz.  
Frames sind im Kontext der vorliegenden Arbeit wichtig: Wenn die Gesellschaft auf 
Unternehmen bezüglich CSR persuasiv einwirken will und Unternehmen Reputations-
management betreiben, versuchen sie über die Medien Argumente und Interpretation zu 
lancieren, um die gegenseitige Einstellung zu beeinflussen, zu verändern. Dies mag der 
Unternehmenskommunikation die einseitige, asymmetrische Absicht unterstellen, die 
Öffentlichkeit beeinflussen zu wollen, doch kann es auch als Versuch der Akteure inter-
pretiert werden, aufeinander zu zu gehen und einander in einer „Win-Win“-Zone zum 
gemeinsamen Erfolg zu begegnen (vgl. Kap. 3.4.2). Deshalb ist es wichtig zu verstehen, 
wie Medien und Journalisten ihre Themen deuten und welche Interpretationsanweisun-
gen sie der Öffentlichkeit geben. Das ist relevant für Unternehmen bezüglich eines er-
folgreichen Reputationsmanagements, denn nur wenn man die Logik der Medien, ihre 
Selektions- und Produktionsmechanismen versteht, kann man davon ausgehen, dass für 
die eigenen Botschaften die „[…] mediale Öffentlichkeit mit einer gewissen Berechen-
barkeit und Regelmäßigkeit hergestellt wird“ (Harden 2002: 43). Und nur wenn man die 
Erwartungen der Öffentlichkeit aufnimmt und beantwortet, werden die eigenen Bot-
schaften erfolgreich. Unternehmen können für sich daraus Vorteile ziehen. 
Framing betrachtet die Berichterstattung nicht einseitig aus der Perspektive der Nach-
richtenselektion aufgrund der Einstellungen von Journalisten, wie in der Gatekeeper- 
oder der News-Bias-Forschung. Die Gatekeeperforschung vertritt z. B. die Position, 
dass die persönlichen (oder institutionellen) Meinungen, Überzeugungen, Interessen 
von Journalisten die Auswahl der Themen der Medienberichterstattung beeinflussen. 
Die News-Bias-Forschung (vgl. Klein/Maccobby 1954) lenkt den Blick auf die ideolo-
gischen (politischen) Einstellungen von Journalisten/Redaktionen und die somit einsei-
tige, verzerrte Nachrichtenauswahl und Medienberichterstattung. Framing untersucht 
auch nicht nur die für die Medienselektion relevanten journalistischen Ereignis- oder 
Nachrichtenfaktoren (Schulz 197658), hebt auch nicht nur Themen hervor, wie im Agen-
                                                 
58
 Schulz (1976) interpretiert die Nachrichtenfaktoren neu und versteht diese im Unterschied zu seinen 
Vorläufern als „journalistische Hypothesen von Realität“ (Schulz 1976). Er sieht den Journalisten als 
denjenigen, der Ereignissen bestimmte Merkmale zuschreibt und ihnen Nachrichtenwert verleiht. Wichti-
ge Eigenschaft von Ereignissen besteht in jener vom Journalisten unabhängigen Macht, sich in den Me-
dien Eingang zu verschaffen. Die Nachrichtenfaktoren bei Schulz (1976) sind Zeit, Nähe, Status, Dyna-
mik, Valenz und Identifikation.  
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da Setting59. Framing erlaubt eine komplexere Betrachtung und Analyse der Medien-
produktion und der Medieninhalte (im vorliegenden Fall der Presseberichterstattung), 
indem es davon ausgeht, dass die interpretativen Schemata, die im Kommunikations-
prozess dem Empfänger nahe gelegt werden, das Verstehen bzw. die Interpretation der 
Rezipienten beeinflusst. Das Framingkonzept liefert deshalb für die vorliegende Arbeit 
einen sinnvollen und pragmatischen Ansatz. 
Wie die spätere empirische Framesuntersuchung zeigen soll, können Frames einem ef-
fektiven professionellen Management von Reputation und CSR wichtige Hinweise über 
die Art und Weise liefern, wie Journalisten Informationen für die Öffentlichkeit inter-
pretieren. Am Ende des vierten Kapitels werden die Forschungsfragen formuliert, die 
die empirische Analyse im zweiten Teil der Arbeit einleiten und begründen. 
4.1 Frames und ihre Rolle  
Themen können unterschiedlich gedeutet werden. Ein und dasselbe Thema kann von 
einem Sender durch unterschiedliche Frames, d. h. Interpretationen, kommuniziert wer-
den. Rezipienten, d. h. Kommunikationsprofis in Unternehmen, Journalisten der Me-
dien, die Öffentlichkeit allgemein, können diese unterschiedlich deuten. In Bezug auf 
CSR kann dies einmal als Chance für Unternehmen, ein anderes Mal als existenzge-
fährdender Kostenfaktor oder als regulatorische Bedrohung dargestellt werden. Be-
stimmte Aspekte werden besonders betont, bestimmte Deutungs- bzw. Handlungsan-
weisungen werden nahe gelegt, die Interpretationen sind rekurrent und intersubjektiv 
bekannt und verständlich. Dieser interpretative Rahmen wird Frame genannt. Bei Fra-
mes handelt es sich um eine Art Stereotypen („stereotypes“ bei Lippmann 1921), die 
„largely determine what group of facts we shall see and in what light we shall see them“ 
(Bernays 1929: 99). Die besondere Bedeutung von Frames (Deutungen) liegt in der 
ihnen zugewiesenen Eigenschaft, Einfluss auf die Rezipienteneinstellungen zu nehmen 
(vgl. Dahinden 2006: 84; Kahnemann/Tversky 197960) und dies entlang des gesamten 
Kommunikationsprozesses. 
                                                 
59
 McCombs (2004) nennt framing „second-level agenda setting“ wegen der Ähnlichkeit zu Agenda Set-
ting. Für ihn legt das first-level Agenda Setting die Themenagenda der Rezipienten, während das second-
level Agenda Setting die Attribute eines Themas bestimmt (vgl. Dahinden 2006: 84f.). Für die Diskussion 
über Framing, Agenda Setting, Priming vgl. auch Scheufele/Tewksbury (2007) und Dahinden (2006). 
60
 Kahnemann und Tversky (1979) untersuchen individuelle Entscheidungsprozesse im Kontext von Risi-
ko. Sie zeigen, wie die unterschiedliche Präsentation (das Framing) von identischen Szenarien die Ent-
scheidungsfindung und die Bewertung bei Menschen beeinflussen.  
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Die Begriffe Frame61 und Framing sind in der Forschung von Ambiguität geprägt, die 
Systematisierungsversuche, die Untersuchungsmethoden und -verfahren variieren. Dar-
in liegt die bisherige Kritik vieler Autoren, und ein Screening der Forschungsliteratur 
über die Theorie von Frames und die empirischen Studien, die sich auf den Frames-
ansatz stützen, bestätigt dies. Relevante wissenschaftliche Beiträge in diesem Zu-
sammenhang sind jene von Entman (1993), Dahinden (2006), Gamson/Modigliani 
(1989), Goffman (1974), Harden (2002), Matthes/Kohring (2004), Pan/Kosicki (1993), 
Scheufele (2003 und 2004), Schuck/de Vreese (2006), Semetko/Valkenburg (2000), 
Weßler (1999), Willems (2000). Aus den zahlreichen Beschreibungen und Definitionen 
kann als Essenz ein gemeinsames Verständnis herausdestilliert werden: Frames sind 
rekurrente, wertende Interpretationsstrukturen, die eine sinnvolle Selektion, Organisa-
tion und Verarbeitung von Informationen ermöglichen und intersubjektiv verstanden 
werden. Für manche Autoren sind Frames themenunabhängig (vgl. Dahinden 2006: 76 
und 87). Framing benennt den kommunikativen Prozess der Selektion und Fokussie-
rung bestimmter Aspekte der Wirklichkeit (Entman 1993: 52 spricht von selection und 
salience; vgl. auch Dahinden 2006; Harden 2002; Scheufele 2003). 
Frames prägen das Leben: Menschen denken, kommunizieren und handeln in schemati-
schen Strukturen. Wichtige Ansätze dazu sind in der Psychologie, Kommunikationswis-
senschaft, in der Linguistik, Soziologie, in der Entscheidungs- und Kognitionstheorie, 
im Management und Marketing, in der Medizin anzutreffen62. Eine der wichtigen und 
viel zitierten Arbeiten über Frames ist die „Frame Analysis“ des Soziologen Ervin 
Goffman (1974). Für ihn „frame analysis is a slogan to refer to the examination […] of 
the organization of experience“ (Goffman 1974: 11). Denn Frames prägen und aktivie-
ren die eigene Erfahrung, das Wissen, die Einstellungen und Werte und existieren bzw. 
werden sinnvoll nur in diesem Zusammenhang. Wie Goffman (1974) feststellt, helfen 
diese bewusst oder unbewusst aktivierten Erfahrungsschemata, Situationen zu erkennen 
und zu verstehen. Goffman suggeriert, dass Frames die Antwort sind auf die grundsätz-
liche Frage, die sich Individuen in jeder Situation stellen: „What is it that’s going on 
here?“ (Goffman 1974: 8). Frames helfen also die Realität zu erfassen: „Frames are 
parts of political arguments, journalistic norms, and societal movements’ discourse. 
They are alternative ways of defining issues, endogenous to the political and societal 
                                                 
61
 Die verwendeten Begriffe sind zahlreich: Schemata, Rahmen, Paradigma, Cluster, Scripts, Deutungs-
muster etc. 
62
 Ausführungen dazu und weiterführende Literaturhinweise findet man bei Scheufele (2003), insbeson-
dere zu Psychologie, Soziologie, Kommunikationswissenschaft, oder bei Schuck/de Vreese (2006). 
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world“ (de Vreese 2005: 53). Indem sie verschiedene Sichtweisen auf die Wirklichkeit 
ermöglichen, wird in der Forschung von Deutung und Interpretation gesprochen (Deu-
tungsmuster bei Weßler 1999 oder Interpretationsmuster bei Harden 2002). 
Frames helfen zwar (auch im Rahmen der Medienbetrachtung), Informationen zu ver-
stehen, zu selektieren und zu strukturieren, und enthalten Interpretationsanweisungen 
(vgl. Pietraß 2004), legen aber das Handeln nicht fest (vgl. Luhmann 1996: 
198). Frames erfüllen folgende zentralen Funktionen: 
 Komplexitätsreduktion 
Durch ihre Deutungsleistung und Konzentration auf hervorgehobene Aspekte der 
(Text-)Realität reduzieren Frames die Komplexität von Informationen und machen 
sie intra- sowie intertextuell, intersubjektiv verständlich. 
 Selektion und Strukturierung von Wissen 
Auf Rezipienten allgemein bezogen, werden Frames „als Interpretationsmuster 
verstanden […], die es ermöglichen oder dabei helfen, neue Ereignisse sinnvoll in 
einen größeren Kontext einzuordnen und effizient zu verarbeiten“ (Harden 2002: 
53). Am Beispiel der Medien beeinflussen Frames die journalistische Aufmerk-
samkeit, Selektion, Interpretation, Systematisierung. Frames prägen auch die me-
diale Produktion durch Hervorheben bestimmter Aspekte, die sie der Öffentlich-
keit nahe legen.  
 Integration (gesellschaftlich/intertextuell) 
Die von Sender und Empfänger geteilten bzw. vom Sender (z. B. Journalist) dem 
Rezipienten nahe gelegten Interpretationsframes, die auf Probleme, Akteure, Ur-
sachen, Werte rekurrieren, haben eine gesellschaftsintegrierende Funktion. Denn 
der „Begriff des Deutungsmusters bezeichnet dabei gerade das von vielen Akteu-
ren geteilte Wissen. […] Sie sind eine Grundbedingung dafür, dass sich verschie-
dene Akteure in einer gemeinsamen kommunikativen Welt bewegen“ (Weßler 
1999: 19). Intertextuell findet ein Beitrag über die genannte Sach-, Sozial- und 
Zeitdimension an einen Fundus von weiteren (Medien-)Publikationen Anschluss. 
 Richtungweisend 
Dadurch, dass Frames bestimmte Aspekte der Wirklichkeit hervorheben und orga-
nisieren und somit komplexitätsreduzierend wirken, geben sie Orientierung. Sie 
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leisten Vorarbeit für die Rezipienten bezüglich der Organisation von Wissen und 
Erfahrung (vgl. Siegert 1993: 30). Wie Scheufele (2003) feststellt, „nehmen sozio-
logische Ansätze an, dass Wissen diskursiv und interpretativ prozessiert wird“ 
(Scheufele 2003: 44). Frames kanalisieren vor diesem Hintergrund die Aufmerk-
samkeit von Sender und Empfänger in eine Richtung und wirken implizit als 
Kommunikations- und Handlungsanleitung. 
4.2 Frames und die Kommunikationswissenschaft 
Entman (1993) sieht Frames als Bindeglied zwischen den Disziplinen und fordert die 
Kommunikationswissenschaft als „master discipline“ auf, die Frameansätze anderer 
wissenschaftlichen Gebiete zu synthetisieren und eine kohärente Theorie zu entwerfen 
(vgl. Entman 1993: 51). Frames sind ein zentrales Element der Textkommunikation. 
Unabhängig von ihrem Anwendungsbereich, „the concept of framing consistently offers 
a way to describe the power of a communicating text“ (Entman 1993: 51). 
Scheufele (2003, 2004) zeichnet eine Taxonomie der bisherigen unterschiedlichen Rich-
tungen der Frameforschung in Bezug auf Medien auf, die er über drei Ankerpunkte be-
stimmt: Akteure in der Gesellschaft, Journalisten/Mediensystem und Rezipienten/    
Bevölkerung. Er unterscheidet (vgl. Scheufele 2003: 48): 
 Die Kommunikatorperspektive 
• Die journalistenzentrierte Perspektive zeigt den Einfluss von journalisti-
schen Frames auf die Nachrichtenproduktion und die Verwendung der 
kristallisierten Medienframes in der Berichterstattung (vgl. Brosius/Eps 
1993; Scheufele 2003). 
• Die inhaltszentrierte Perspektive beschreibt die von Journalisten gepräg-
ten Medienframes (vgl. Entman 1991; Harden 2002). 
 Die öffentlichkeitstheoretische (vgl. Weßler 1999) und bewegungstheoretische 
Perspektive (vgl. Gamson/Modigliani 1989) untersucht, „welche politischen 
bzw. gesellschaftlichen Akteure ihre Bezugsrahmen […] in den Medien lancie-
ren können […]. Die Medien gelten dabei als ‚Transporteure‘ für die Frames 
von Akteuren […]; zudem dienen Medieninhalte […] als Indikator zur Erfas-
sung öffentlicher Diskurse“ (Scheufele 2004: 31). 
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 Die wirkungszentrierte Perspektive konzentriert sich auf die Beeinflussung der 
Bewertungen, Einstellungen, Entscheidungen von Rezipienten durch die von 
Journalisten produzierten Medienframes. 
Abb. 16: Framing als Wirkungskette nach Scheufele (1999) 
 
Quelle: Dahinden 2006: 215 
Diese Forschungsstränge zeigen Framing als Prozess, der – bezogen auf die Medien – 
der journalistischen Produktion vor- und nachgelagert ist. Darin liegt auch die besonde-
re Leistung von Framing: Es lässt sich als „dynamischer Prozess beschreiben […], der 
bei allen relevanten Stufen der Massenkommunikation zu beobachten ist“ (Dahinden 
2006: 59) und also auf PR, Journalismus, Medieninhalte und Publikum feststellbar ist 
(ebd.)63. Eine Betrachtung entlang der gesamten Kommunikationsprozesskette hat in 
einer Framesstudie das Potenzial, Korrelationen zwischen Senderframes und Empfän-
gerframes zu untersuchen, dieses Vorhaben würde den Rahmen der vorliegenden Unter-
suchung jedoch sprengen. 
4.3 Medienframes 
Medienframes sind auf Medieninhalte angewandte Informationskomplexe, die Rezi-
pienten bei der semantischen Strukturierung und Interpretation der Realität helfen sollen 
(vgl. Harden 2002; Pan/Kosicki 1993). Im Unterschied zu audience-frames als Rezi-
pientenframes (vgl. Entman 1993) sind Medienframes ein Produkt von Journalisten, sie 
sind „a central organizing idea […] for making sense of relevant events, suggesting 
what is at issue“ (Gamson/Modigliani 1989: 3). 
Der journalistische Framingprozess nach de Vreese (2005) kennt zwei Stufen (vgl. de 
Vreese 2005: 52): Frame-building bezieht sich auf die Faktoren von Nachrichtenframes, 
und frame-setting auf das Zusammenspiel zwischen Mediaframes und dem Wissen und 
der Erfahrung von Individuen. Die Framewirkung, „individual and societal level conse-
quences of framing“ (de Vreese 2005: 52), prägt die so genannten Rezipientenframes.  
                                                 
63
 Auch Luhmann (1996) sieht eine unauflösbare Verbindung zwischen Medien und Frames: „Jede 
Kommunikation in und mit Massenmedien bleibt gebunden an die Schemata, die dafür zur Verfügung 












Abb. 17: Framingprozess  
 
Quelle: de Vreese 2005: 52 
Framing in der Medienproduktion bedeutet das Hervorheben oder Betonen mancher 
Themen, mancher Informationen aus der Wirklichkeit und somit implizit das Verdrän-
gen anderer Themen und Informationen. Entman nennt diese Betonung salience: „It 
means making a piece of information more noticeable, meaningful, or memorable to 
audiences“ (Entman 1993: 53) Journalisten verwenden Frames einerseits als professio-
nelle Stütze, denn: „Aus Zeit-, Platz- und Organisationsgründen können sie nicht bei 
jedem Bericht erneut alle Zusammenhänge erörtern, sondern müssen sich auf bestimmte 
Rahmen beziehen“ (Harden 2002: 56). Andererseits bietet das Framing von Ereignissen 
und von Themen Journalisten/Medien die einflussreiche Möglichkeit, die öffentliche 
Meinung zu beeinflussen: „With regard to their effect on public opinion, news frames 
thus have to be seen as a powerful tool in constructing meaning in public debate and in 
shaping understanding of political issues“ (Schuck/de Vreese 2006: 6; vgl. de Vreese 
2005: 51).  
Sehr häufig ist die politische Berichterstattung Objekt von Mediaframe-Studien:   
Fremdenfeindlichkeit bei Brosius/Eps (1993) und Scheufele (2003); Abtreibung bei 
Gerhards/Neidhardt/Rucht (1998); EU-Erweiterung bei Schuck/de Vreese (2006); Dro-
genpolitik bei Weßler (1999). Auch weitere gesellschaftliche Bereiche wie Gesundheit 
(vgl. Rothmann et al. 2006), Philosophie (vgl. Harden 2002) oder Wirtschaft (vgl.  
Kahnemann/Tversky 1979; Tversky/Kahnemann 1986 über Entscheidungstheorien) 
werden im Hinblick auf Frames analysiert. 
Die bisherige methodische Framesforschung kann in drei Strömungen strukturiert wer-
den (vgl. Dahinden 2006: 209): Stark vertreten sind Inhaltsanalysen, die aufgrund einer 
induktiv-qualitativen Vorgehensweise durchgeführt wurden, gefolgt von quantitativen 
Studien mit induktiv (vgl. Semetko/Valkenburg 2000) bzw. deduktiv (vgl. Brosius/Eps 
1993; Iyengar 1991) herauskristallisierten Frames. Die induktive Vorgehensweise be-
deutet, das Textmaterial zu analysieren und darin Frames zu identifizieren. In der Regel 
wurde das bisher in qualitativen Untersuchungen angewandt, so z. B. bei Entman 
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(1991), Gamson/Modigliani (1989), Gerhards/Neidhardt/Rucht (1998), Harden (2002), 
Scheufele (2003), Weßler (1999). Diese Methode ist aufwändig, wird somit häufig auf 
Stichproben statt auf das Gesamtmaterial angewandt und bringt den Vorteil mit sich, 
dass der Forscher relevante Frames mit höherer Wahrscheinlichkeit nicht übersieht. Das 
deduktive Verfahren (vgl. Semetko/Valkenburg 2000) setzt eine bereits erfolgte Erhe-
bung oder Festlegung von Frames aufgrund der Forschungsliteratur voraus, was sowohl 
die Replizierbarkeit und Vergleichbarkeit der Untersuchungen als auch die Anwendbar-
keit an umfangreiche (Stich-)Proben erleichtert. Der Nachteil liegt darin, dass es neu 
emergente, veränderte oder zusätzliche Frames ausblendet.  
Die Fachliteratur versucht, der existierenden Unklarheit zu Framing64 durch verschiede-
ne Taxonomien Abhilfe zu leisten. Einige Beispiele von Framestypen sind: 
 Basisframes sind abstrakte Kategorien hochaggregierter inhaltlicher Frames, die 
eine Strukturierungsleistung in der Frameslandschaft einbringen. Neumann/Just/ 
Crigler (1992) unterscheiden human impact, powerlessness, economics, moral     
values und conflict als von Medien und Rezipienten geteilte Frames. Semetko/  
Valkenburg (2000) verweisen auf eine lange Liste von Untersuchungen, aufgrund 
derer sie fünf Frames herausarbeiten: conflict frame, human interest frame, econo-
mic consequences frame, morality frame, responsibility frame (vgl. Semetko/    
Valkenburg 2000: 95f.). Peters (1994) identifiziert in seiner Untersuchung der Wis-
senschaftsberichterstattung vier Frametypen: Popularisierungs-, Orientierungs-, 
Kontroverse- und Skandalframes. Dahinden (2006) identifiziert aufgrund seiner 
Meta-Analyse die Basisframes: Wirtschaftlichkeit, Fortschritt, Konflikt, Personali-
sierung, Moral/Ethik (vgl. Dahinden 2006: 210ff.). Lindenberg/Steg (2007: 117) 
sprechen von „normative, gain and hedonic goal frames“. 
 Issue-specific frames sind Frames, die sich auf einzelne Themen/Ereignisse bezie-
hen, und generic frames (vgl. de Vreese 2002) sind Frames, die themenübergrei-
fend, manchmal sogar über die Zeit und in unterschiedlichen kulturellen Kontexten 
auftreten (vgl. de Vreese 2005: 5465); Iyengar (1991) unterscheidet episodic framing 
(beispielhafte Einzelereignisse stehen im Mittelpunkt) und thematic framing (the-
matisch verknüpft). 
                                                 
64
 Eine umfangreiche Beschreibung der Literatur und Studien zu Frames und somit eine Übersicht unter-
schiedlicher Frametypen erstellt Dahinden (2006).  
65
 Eine Übersicht der Studien strukturiert nach den Kriterien issue-specific und generic frames erstellt de 
Vreese (2005: 55). 
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 Strong und weak frames (vgl. Chong/Druckman 2007: 103f.) nach ihrem Einfluss 
auf die individuellen Meinungen, nach dem Grad ihrer Überzeugungskraft. Manche 
Studien setzen diese mit der Wiederholungshäufigkeit von Frames, andere wiede-
rum mit bestimmten Einflussfaktoren von Frames in Verbindung (glaubhafte Quel-
le, Konsens bzgl. Werte, Bestätigung bisheriger Überzeugungen). 
 Valenced frames enthalten einen Indikator für gut oder schlecht, positiv oder nega-
tiv (vgl. Schuck/de Vreese 2006; de Vreese/Boomgarden 2003) und beeinflussen 
Entscheidungen und Bewertungen von Situationen – werden also vor allem von der 
Wirkungsforschung betont. Die Literatur zu Frames unterscheidet z. B.: chance-
loss frames (vgl. Berger/Janoff-Bulman 2006; Rothmann et al. 2006; Schurr 1987) 
gain-loss (Kahneman/Tversky 197966); risk-opportunity frames (vgl. Schuck/de 
Vreese 2006). 
 Goal frames zeigen, dass Ziele (z. B. hedonistische, gewinnbezogene und normati-
ve Ziele) einen Einfluss haben auf die Art und Weise, wie Menschen Informationen 
aufnehmen und infolgedessen handeln (vgl. Lindenberg/Steg 2007). 
 Advocacy and objectivist frames (vgl. Aday 2006: 769) unterscheiden einerseits 
zwischen einseitigen Interpretationen/Plädoyers und andererseits Botschaften, die 
zwei oder mehrere Interpretationen nahelegen bzw. u. U. keine eindeutige Position 
vertreten.  
 Ein anderes Untersuchungsmodell wendet Harden (2002) in Anlehnung an Entman 
(1993) und Weßler67 (1999) an. Er definiert Frames über eine sachliche, eine zeitli-
che und eine soziale Dimension verknüpft (vgl. Harden 2002: 96).  
In der vorliegenden Arbeit werden diese drei Dimensionen als Textstrukturierungs-
instrument sowie als Eigenschaften von Frames berücksichtigt und operationalisiert 
(vgl. Abb. 14): Die sachliche Dimension (vgl. Entman 1993) umfasst sinnhafte Aspekte. 
                                                 
66
 Der psychologische Ursprung von Framing liegt in den Experimenten von Kahnemann und Tversky 
(vgl. Kahnemann/Tversky 1979; Tversky/Kahnemann 1986), für die Kahnemann 2002 den Nobelpreis für 
Ökonomie bekam. 
67
 Analog zur Strukturierung der Kommunikationsprozesse bei Luhmann (vgl. Luhmann 1972: 46-61) 
entwickelt Weßler (1999) ein Modell, das medienöffentliche Diskurse entlang von drei Dimensionen 
identifiziert und strukturiert: Sachdimension, Sozialdimension und Zeitdimension (vgl. Weßler 1999: 
45ff.). 
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Problem, Ursache, Argumente68, Lösung69 und Bewertung/Valenz. In Anlehnung an 
Entman (1993), der die Valenz70 (positiv-negativ) als „moral evaluation“ und somit in-
härent für Frames versteht und vor dem Hintergrund der vorliegenden Darstellung der 
Frames als Interpretationsleistung des Journalisten, wird Valenz als eine weitere Cha-
rakteristik der Sachdimension aufgeführt.  
Die soziale Dimension fokussiert die mit der Sachdimension verbundenen Akteure, 
z. B. Eliten, soziale Bewegungen (vgl. Gitlin 1980; Gamson/Modigliani 1989). Den 
Akteuren (z. B. wirtschaftliche, politische, gesellschaftliche Akteure) wird insbesondere 
bezüglich der Zuschreibung von Behauptungen, Bewertungen und Argumenten eine 
wichtige Rolle zugesprochen.  
Abb. 18: Eigenschaften von Frames 
 
Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Harden (2002: 96) und Weßler (1999: 45) 
                                                 
68
 Wie die Studie von Chung/Monroe (2007) im Zusammenhang mit Corporate Social Responsibility 
zeigt, hat die Anzahl von Argumenten (Erklärungen) und Gegenargumenten einen Einfluss auf potenziel-
le ethische Entscheidungen von Individuen. 
69
 In Anlehnung an Entmans „treatment recommendations“ (Entman 1993: 52) sprechen Matthes/Kohring 
(2004: 64) von Handlungsempfehlungen.  
70
 Die valenced-frames (die in der Psychologie oder im Marketing auch angewandt werden) bewerten 
Issues oder Ereignisse dichotomisch (positiv/negativ, gut/schlecht, Risiko/Chance) und weisen auf ihre 
Wirkung auf die Einstellungen, Bewertungen, Verhalten der Rezipienten/öffentlichen Meinung. Siehe 
auch die auf die politische Kommunikation konzentrierten Studien von Pan/Kosicki (1993), de Vreese/ 















Die zeitliche Dimension erfasst die intertextuelle Zeitachse (Verlauf der Berichterstat-
tung) sowie die ereignisinternen/gesellschaftsrelevanten Entwicklungen oder Verände-
rungen in ihrer Dynamik (vgl. auch Chyi/McCombs 2004; Muschert/Carr 2006; 
Pan/Kosicki 1993; Scheufele 2003; Weßler 1999). Die Zeitdimension deutet einerseits 
auf den Prozesscharakter von Sache/Ereignis im Sinne ihrer Entwicklung/Veränderung 
hin. Weßler nennt das „Prozesse des Deutungswandels“ (Weßler 1999: 41). Anderer-
seits deutet die Dynamik auf die zeitliche Rekurrenz eines Frames in der Berichter-
stattung sowie auf alternierende Zyklen intensiver und geringer Aufmerksamkeit: „Erst 
wenn man einzelne Themen im Zeitverlauf betrachtet, wird sichtbar, dass sich in der 
Medienöffentlichkeit Kristallisationspunkte und Ruhephasen abwechseln (diachrone 
Perspektive)“ (Weßler 1999: 42/Hervorheb. i. O.). Brosius/Eps (1993) und Scheufele/ 
Brosius (1999) sprechen von so genannten Routine- und Orientierungsphasen71 der Me-
dien. 
Medienframes ermöglichen somit eine Interpretation der Bedeutung gesellschaftlicher 
Prozesse über lange Zeitspannen und machen den gesellschaftlichen Wandel sichtbar. 
Frames sind im Zusammenhang mit CSR von Bedeutung, weil sie eine „dynamische 
Verbindung zwischen Themen und Werten, Fakten und Ideen, Handlungen und Beurtei-
lungen“ (Franz 2000: 112) leisten und darin die Gesellschaft und ihre Entwicklung 
spiegeln. 
Die Framedefinition, von der die vorliegende Arbeit ausgeht, liefert Scheufele (2004): 
„Frames gelten als Interpretationsmuster, mit denen sich Informationen sinnvoll ein-
ordnen und effizient verarbeiten lassen“ (Scheufele 2004: 30/Hervorheb. D.H.). 
Aufgrund des dargestellten Verständnisses über Frames als Sinnstrukturen werden im 
weiteren Verlauf der Arbeit die Begriffe Frame, Deutung, Interpretation synonym ver-
wendet.  
                                                 
71
 Die Routinephase wird charakterisiert durch eine konstante Nachrichtenselektion und -produktion und 
entsprechende Rekurrenz von Frames. In der Orientierungsphase entstehen neue Frames bzw. bestehende 
Frames modifizieren sich oder werden mit anderen ersetzt. Diese Frameveränderung erfolgt kurzfristig 
aufgrund von Schlüsselereignissen, mittelfristig durch Handlungen politischer Akteure und langfristig 
zum Beispiel durch Wertewandel (vgl. Brosius/Eps 1993: 525f; Scheufele/Brosius 1999; Scheufele 2003: 
106). In diesem Zusammenhang unterscheidet Scheufele (2003) Frames, die stabil bleiben („Remaining“), 
die Kristallisierung neuer Frames („Shifting“), die Änderung existenter Frames („Modifying“) sowie die 
Verbindung zweier oder mehrerer Frames („Bridging“) (vgl. Scheufele 2003: 106). 
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5 Die empirische Untersuchung 
Der erste Teil der Arbeit verwies auf die potenzierte Relevanz von wirtschaftlichen, 
sozialen, ökologischen sowie rechtlichen und ethischen Themen in der öffentlichen 
Diskussion, die unter dem Begriff Corporate Social Responsibility (CSR) Wert-
schöpfungsthemen eines Unternehmens zusammenfassen. In der heutigen Medienge-
sellschaft, in der sich Unternehmen in den Medien mit einer besonderen publizistischen 
Aufmerksamkeit konfrontiert sehen, sind sie der Pflege und dem Schutz der eigenen 
Reputation als bedeutenden Unternehmenswert verpflichtet. Reputation ist eines der 
Erfolgskriterien eines Unternehmens. Sie erfordert deshalb von der eigenen Unterneh-
menskommunikation einen professionellen Umgang mit seinen Themen, insbesondere 
mit den damit verbundenen Frames, d. h. mit den unterschiedlichen, wertenden Interpre-
tationen, die den Erfolg oder Misserfolg der öffentlichen, medial geführten Kommuni-
kation über diese Themen bestimmen. Die Medien durch ihre Berichterstattung als 
Spiegel gesellschaftlicher Themen und Frames liefern Unternehmen wichtige Informa-
tionen für ihre Kommunikation und ihren Reputationserfolg. 
Abb. 19: Kapitel 5 – Inhaltsanalyse der Berichterstattung im Fokus 
 
Quelle: Eigene Darstellung 









Deshalb widmet sich nunmehr der zweite Teil der vorliegenden Arbeit der empirischen 
Untersuchung (vgl. Abb. 19) mit dem Hauptziel, Frames (Interpretationsstrukturen) in 
der deutschen Berichterstattung über CSR in Verbindung mit ausgewählten CSR-
reputierten deutschen Großunternehmen zu untersuchen. Nicht die Framewirkung, son-
dern die Frameidentifikation in Verbindung mit CSR und die Beziehung von Themen 
und Interpretationen in den Medienartikeln stehen im Mittelpunkt. Die Fachliteratur und 
wissenschaftliche Untersuchungen sind nach Wissen der Autorin diesem Ansatz im 
CSR-Kontext kaum nachgegangen (vgl. Kap. 2.3.4). 
In diesem Kapitel wird zunächst die Methode der Inhaltsanalyse vorgestellt und be-
gründet. Die Untersuchungsanlage, die Medien und Artikelauswahl, der Ablauf der 
Analyse werden erörtert und das Codebuch, das Kategoriensystem sowie das Auswer-
tungsverfahren erklärt. Anschließend folgen die Auswertungsergebnisse und die Ant-
worten auf die Forschungsfragen. Zuletzt werden die Schlussfolgerungen zusammenge-
fasst und ein Ausblick für die zukünftige Forschung formuliert. 
5.1 Corporate Social Responsibility in den Medien. Forschungsfragen 
Aufgrund der bisherigen theoretischen Ausführungen und empirischen Studien lautet 
die erkenntnisleitende Forschungsfrage der vorliegenden Arbeit: Wie berichten 
deutsche Qualitätszeitungen über Corporate Social Responsibility in Verbindung mit 
ausgewählten deutschen Unternehmen? 
Bisherige Untersuchungen in Unternehmen signalisieren eine positive Einstellung der 
Wirtschaft gegenüber CSR. Zahlen einer McKinsey-Studie72 (2006a) belegen, dass 
84 % der befragten Führungskräfte weltweit sich darüber einig sind, dass ihr Unterneh-
men nicht nur dem Shareholder-Value (Orientierung am Kurswert der Aktien), sondern 
auch einem breiteren Beitrag zum Allgemeinwohl Rechnung tragen soll: beispielsweise 
zum Arbeitsmarkt, zur Philanthropie, über gesetzliche Bestimmungen hinweg zur Ver-
ringerung der Umweltverschmutzung oder sonstiger negativer Auswirkungen des Un-
ternehmensgeschäftes73. In Deutschland waren es 2005 sogar 93 % der befragten Ent-
                                                 
72
 Die Zahlen basieren auf den Ergebnissen einer von McKinsey (2006a) im Dezember 2005 durchgeführ-
ten Befragung zum Thema „The business of social responsibility“. Ausgewertet wurden 4.238 Antworten 
aus 116 Ländern, wobei über ein Viertel davon CEOs oder auf dem C-Level waren (vgl. McKinsey 
2006a). 
73
 Bezüglich der Themen der nächsten fünf Jahre (Issues) sehen 41 % der Befragten den Arbeitsplatzver-
lust und die Verlagerung der Arbeitsplätze ins Ausland als größte Herausforderung. 90 % der Top-
manager nannten als Ursache für das Adressieren des Themas der gesellschaftlichen Verantwortung ent-
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scheider, die Soziales und Ökologie mit unternehmerischem Handeln verknüpften (vgl. 
Bertelsmann-Stiftung 2006: 7). In Deutschland spricht die forsa Studie (2005) von Aus-
gaben von 10,3 Milliarden Euro für CSR. Die Studie der Bertelsmann Stiftung (2005) 
bestätigt die hohen Investitionen, die als Antwort auf den Vorwurf der corporate irres-
ponsibility interpretiert werden und den Unternehmen verantwortliches Handeln be-
scheinigen sollen (vgl. Pleon 2005). Werden aber die Überzeugungen der Führungskräf-
te und das unternehmerische Engagement auch positiv von den Medien wiedergegeben? 
Wird ihr Unternehmen auch mit der erwarteten Reputation belohnt? Was verrät der 
Blick in die Medien über Corporate Social Responsibility? 
Frames vermitteln den Unternehmen Schlüsselinformationen für ihre Kommunika-
tionsentscheidungen. Sie deuten darauf hin, wie CSR in die Berichterstattung Einzug 
findet, d. h. welche Interpretationsmuster kommuniziert werden und auf welche Deu-
tungen eine effektive Unternehmenskommunikation – im Sinne einer exzellenten, 
symmetrischen Kommunikation mit der Öffentlichkeit – Antworten formulieren sollte 
(vgl. Kap. 3). „To be successful, the themes must appeal to the motives of the public“ 
(Bernays 1952: 165). Ein Schlüssel zum Kommunikationserfolg bezüglich CSR liegt im 
Maß der Befriedigung der Erwartungshaltung der Öffentlichkeit, die eine zentrale Be-
dingung für Unternehmen ist, um Reputation zu erlangen (vgl. Eisenegger 2004; 
Riel/Fombrun 2007: 43; Wright/Rwabizambuga 2006: 90). Das Framingkonzept hilft 
durch die Beschreibung der journalistischen Deutungsleistung, die Erwartungen der 
Öffentlichkeit, wie in den Medien widergespiegelt, zu verstehen. Analog zu Bernays 
(1952) kann im Hinblick auf Unternehmen Folgendes formuliert werden: Die Harmoni-
sierung unternehmerischer Antworten (Interpretationen) mit den gesellschaftlichen Er-
wartungen (Interpretationen) determiniert den Kommunikationserfolg. 
Untersuchungen der Medienberichterstattung zu CSR wie jene des Instituts Media Te-
nor (Medien Tenor 2004, Media Tenor 2006a, 2006b, 2007) oder von Hamilton (2003) 
sind selten. Hamilton (2003) unternimmt eine Inhaltsanalyse der Berichterstattung zum 
Begriff CSR, in den Wirtschafts- und allgemeinen Nachrichten (Zeitungen, Zeitschrif-
ten, Journals, Newsletters) im Zeitraum 1998-2002 aufgrund der Datenbank Lexis für 
die Regionen Nord-/Südamerika, Europa, Asien/Pazifik, Mittlerer Osten/Afrika. Die 
Resultate verweisen auf zeit-dynamische Entwicklungen und regionale Unterschiede in 
                                                                                                                                               
weder die Unternehmens-PR, Profitabilität oder ein ausgewogenes Verhältnis zwischen ehrlichem Anlie-
gen und geschäftsverbundenem Vorteil (vgl. McKinsey 2006a). 
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den Strukturen von Themen, Akteuren, Argumentationen hin. Die Ergebnisse der Un-
tersuchung zeigen, dass Themen wie Menschenrechte, Protest, Kodizes und Unterneh-
mensethik regional verteilt sind und dass manche Themen miteinander korrelieren. Ha-
milton (2003) zeigt, welche Akteure (Regierungen, UN, Aktionäre) am häufigsten ge-
nannt werden, oder dass einzelne Frames (Moral, Skandal, Ethik) mehr von einzelnen 
Zeitungen vertreten werden: Große Zeitungen scheinen sich verstärkt mit Human-
interest-Themen wie Menschenrechte, Skandal, Moral, Protest, Gemeinschaft zu be-
schäftigten (vgl. Hamilton 2003: 7), während sich die Wirtschaftsberichterstattung eher 
mit Informationen zu Produktion und Investitionen auseinandersetzt. Des Weiteren un-
tersucht Hamilton (2003) auch die Informationen im Internet aufgrund einer Internetsu-
che mit Hilfe der Suchmaschine Google und in der Fernsehberichterstattung aufgrund 
von Transkriptionen in der Lexis Datenbank. Während Hamilton (2003) in Webseiten 
das Potential einer ausgewogenen Information über CSR-Themen sieht, die weniger an 
Skandal, Boykott oder Aktivisten orientiert ist (im Unterschied zu Diskussionsforen), 
betrachtet er das Fernsehen wegen seiner starken Unterhaltungsorientierung als für 
CSR-Stories ungeeignet. 
Media Tenor als führendes Institut in angewandter Agenda-Setting-Forschung (vgl. 
http://www.mediatenor.de/ 2008) unternimmt laufend Medienanalysen von Beiträgen in 
Meinungsführermedien aus der Agenda-Setting-Perspektive. Seine Studien zeigen, wie 
CSR-Themen dargestellt werden (vgl. Medien Tenor 2004, Media Tenor 2006a, 2006b), 
sie stellen Unternehmensrankings vor dem Hintergrund der CSR-Kommunikation auf 
(vgl. Medien Tenor 2004) oder untersuchen die Mediareputation in einzelnen Industrien 
(vgl. Media Tenor 2006c). 
Mit Blick auf das Themenmanagement verweisen Studien auf die Schwierigkeiten von 
Unternehmen in der Auseinandersetzung mit CSR in ihrer Kommunikationspraxis. Sie 
zeigen, dass die meisten Führungskräfte in CSR eher ein Risiko statt eine Chance sehen 
(vgl. McKinsey 2006a: 5) und offen zugeben, dass sie unfähig sind, diese breiten gesell-
schaftlich-politischen Themen zu managen (vgl. McKinsey 2007: 7). Bezüglich der 
Identifizierung von Themen, die gesellschaftlichen Druck bzw. Kritik an ihre Tätigkeit 
ausüben, antworten nur 3 % der Befragten, dass sie diese Aufgabe gut bewältigen. Es 
wird klar, dass eine große Kluft besteht zwischen den Erwartungen der Öffentlichkeit 
und der Kommunikation (der Antwort) der Unternehmen. Und auch, dass es sich um 
mehr als nur um Themen handelt: Es geht um wertende Informationskomplexe, Inter-
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pretationen, Frames, durch die die Medien ein und dasselbe Thema für die Öffentlich-
keit unterschiedlich argumentativ deuten können. Wenn Unternehmen zu CSR mit der 
Öffentlichkeit exzellent kommunizieren (Mixed-Motive-Konzept von Grunig/Grunig/ 
Dozier 1996) und ein effektives Reputationsmanagement betreiben wollen, sind sie ge-
fordert, auf die Erwartungen der Gesellschaft zu antworten. Ein Weg zu einer 
(a)symmetrisch balancierten Unternehmenskommunikation (intern wie extern) führt 
über das Erkennen von Frames in den Medien. „Message framing is useful for public 
relations practitioners not only for generating external messages but [also] for commu-
nication within the organisational itself“ (Lundy 2006: 296). Der vorliegende For-
schungsansatz zu CSR in der deutschen Berichterstattung legt deshalb an der Basis der 
empirischen Untersuchung das Konzept des Framings zugrunde (vgl. Kap. 4). 
Im theoretischen Teil der Arbeit wurde die kommunikative Exzellenz als existenzielle 
Bedingung erfolgreicher Unternehmen hervorgehoben (vgl. Kap. 3.5). Es ist davon aus-
zugehen, dass erfolgreiche Unternehmen wie z. B. BASF, Henkel, BMW und Daim-
lerChrysler, die in den letzten Jahren auch bezüglich CSR in Rankings Spitzenplätze 
belegten (vgl. manager magazin 2005, 2007; Mauritz/Wilhelm 2005 oder Pleon 2005 
zum Reporting), Reputation in den Medien ernten. Untersuchungen zeigen, dass Unter-
nehmen in der Tat Pressemitteilungen als am häufigsten angewandtes Kommunikations-
medium in Sachen CSR nutzen74 (vgl. Bertelsmann Stiftung 2006: 29). 2005 waren Un-
ternehmen z. B. zu 32 % als Urheber an der deutschen meinungsführenden Medienbe-
richterstattung beteiligt (vgl. Media Tenor 2006a). Das bedeutet, dass sie Einfluss auf 
die Berichterstattung haben. Medienanalysen (vgl. Medien Tenor 2004; Media Tenor 
2006a) zeigen jedoch im Hinblick auf die Presseberichterstattung über Unternehmen 
und CSR-Themen, dass diese vorwiegend negativ belegt ist und dass Unternehmen ih-
ren Einfluss in Verbindung mit CSR kaum nutzen. Unternehmen wird eine gewisse Pas-
sivität im Hinblick auf die Steuerung der CSR-Kommunikation in den Medien beschei-
nigt. 
Die empirische Untersuchung von Medienframes dient dem Ziel, eine Antwort auf die 
Frage zu finden, wie die Presse über CSR allgemein und über exzellente Unternehmen 
wie BASF, Henkel, BMW und DaimlerChrysler, die für ihre CSR-Kommunikation eine 
                                                 
74
 Laut der 500 befragten Entscheider der deutschen Wirtschaft werden Mitteilungen und Presseberichte 
zu 86 %, Geschäfts- oder Jahresbericht zu 85 % und die Internetseite des Unternehmens zu 82 % für die 
CSR-Kommunikation genutzt (vgl. Bertelsmann Stiftung 2006: 29). 
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hohe Reputation genießen, berichtet. Rückschlüsse auf die Kommunikation exzellenter 
Wirtschaftsorganisationen sollen ermöglicht werden. Es werden im Folgenden keine 
Hypothesen formuliert. Begründet durch die unspezifische Verwendung von CSR-
verwandten Begriffen im öffentlichen Diskurs und der noch geringen Untersuchung von 
CSR in Medien und Medienframes wird ein deskriptives Verfahren, geleitet von drei 
zentralen Forschungsfragen (vgl. Abb. 20), gewählt. 
Die Beobachtung der Unternehmenspraxis weist auf eine Verzettelung der Unterneh-
men bezüglich der von ihnen belegten CSR-Themen (gesellschaftsorientierte Projekte) 
hin. Das stellt den unternehmerischen Nutzen sowie die Effizienz dieser Kommunikati-
on für die Gesellschaft in Frage (vgl. Paar 2005). Auch die einzelnen Akteure, Agentu-
ren, Stakeholder und Unternehmen haben ein voneinander abweichendes Verständnis 
von CSR-Themen.  
Unternehmen weisen darauf hin, dass nicht alle Themen aus dem CSR-Spektrum für ihr 
Geschäft wichtig sind. Und es ist auch davon auszugehen, dass jedes Thema eine unter-
schiedliche Reputationsrelevanz für Unternehmen hat. Studien zeigen aber, dass Stake-
holder in Sachen CSR von Unternehmen erwarten, über ganz bestimmte Themen zu 
berichten. So steht z. B. das Hauptthema Ökologie an erster Stelle, gefolgt von Soziales, 
während Ökonomie nur „eine untergeordnete Rolle“ (Pleon 2005: 51) spielt. Herunter-
gebrochen auf die nächste spezifischere Themenebene stehen die Menschenrechte an 
erster Stelle, gefolgt von Ökoeffizienz und Gesundheitsschutz, Arbeitssicherheit, wäh-
rend Corporate Citizenship erst auf einem unteren Platz rangiert (vgl. Pleon 2005: 11). 
Andere Untersuchungen zeigen dagegen, dass Unternehmen sich in erster Reihe in Sa-
chen Kunst und Kultur engagieren (vgl. Deutsche Standards 2005). Ein verbessertes 
Themenmanagement von Unternehmensseite erscheint somit für Unternehmen im eige-
nen Interesse notwendig. 
Wechselt der Blick in die Medien, so stellt man fest, dass z. B. Journalisten Interesse an 
Unternehmensthemen wie Produkten75 haben, die häufig neutral bewertet werden, und 
an CSR-Themen wie Sponsoring (vgl. Media Tenor 2006a) oder Stiftungen, die von 
ihnen verstärkt positiv bewertet werden (vgl. Media Tenor 2006b). Ähnlich könnten 
auch Erkenntnisse über den Einfluss von Corporate-Citizenship-Aktivitäten auf die Be-
                                                 
75
 Die Medienberichterstattung über Produkte gilt z.B. als klarer Indikator für die mittelfristige Aktienper-
formance eines Unternehmens (vgl. Media Tenor 2006b) und die Produkte eines Unternehmens sind der 
signifikanteste Treiber der Unternehmensreputation (vgl. Riel/Fombrun 2007: 258). 
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wertung von Produkten (vgl. Brown/Dacin 1997) oder für den Zusammenhang zwi-
schen dem Corporate-Citizenship-Engagement (Ausgaben) und der Unternehmensrepu-
tation (vgl. Brammer/Millington 2005) für Unternehmen von Bedeutung sein. Dies 
könnte auf positive oder systematische Deutungsstrukturen (Frames) schließen lassen 
und Unternehmen das Potenzial einer starken, positiven Corporate-Social-
Responsibility-Kommunikation eröffnen. Diese Aspekte leiten zur Formulierung der 
ersten Forschungsfrage über. 
Forschungsfrage 1: Gibt es ein dominantes Bild von CSR in der untersuchten Bericht-
erstattung der Frankfurter Allgemeinen Zeitung (FAZ) und der Süddeutschen Zeitung 
(SZ) im Zeitraum 1997-2006? 
Herausforderungen für Unternehmen werden in der Literatur nicht nur als Hindernis, 
sondern auch als Chance und Potential zu Spitzenleistung wahrgenommen, denn: „[…] 
activism pushes organizations toward excellence as they try to cope with the expectati-
ons of all their strategic constituences“ (Grunig/Grunig/Dozier 2002: 477). Aufgrund 
dieser postulierten Erwartung an exzellente Unternehmen wurden für die empirische 
Untersuchung die Topunternehmen BASF, Henkel, BMW und DaimlerChrysler ausge-
wählt. Angesichts der Komplexität und medialen Visibilität von Corporate Social Res-
ponsibility ist zu erwarten, dass jedes Unternehmen diese Herausforderung auf seine Art 
bewältigt. Die Fachliteratur zeigt auch, dass Reputation bzw. Kommunikation von 
Branche zu Branche Unterschiede aufweist (vgl. Brammer/Millington 2005; Fombrun/ 
Shanley 1990). In Sachen CSR belegen Untersuchungen, dass z. B. bezüglich des Re-
portings die Branchen Chemie und Automobil in Rankings sehr gut abschneiden (vgl. 
Pleon 2005: 26f.) oder dass z. B. die Industrie mehr über Corporate Social Responsibili-
ty im Internet berichtet als Banken und Versicherungen (vgl. Angermüller/Schwerk 
2004). Die Betrachtung der Unternehmen könnte u. U. auch Hinweise auf Branchen-
ebene signalisieren. Grundsätzlich stellt sich jedoch die Frage, wie die ausgewählten 
Unternehmen BASF, Henkel, BMW, DaimlerChrysler in der Berichterstattung über 
CSR dargestellt werden. 
Die Betrachtung der Frames unter dem Aspekt ihrer zeitlichen Dynamik kann wichtige 
Informationen für exzellente Unternehmen liefern. Frames können sich über die Zeit 
verändern: Sie entstehen, entwickeln sich, gewinnen oder verlieren an Bedeutung (vgl. 
Kap. 4.3). Fälle wie Adidas, British Petroleum, die chemische Industrie allgemein wer-
den mittlerweile aufgrund ihres Umdenkens infolge von Kommunikationskrisen als 
positive Beispiele bezüglich ihrer 
Aspekt, der auch in der Berichterstattung wider
ßend vorbildlicherweise Reputation in den Medien erlangen (vgl. Media Tenor 2006a). 
Doch erst die Beobachtung einer diachronischen Entwicklung in den Medien ermöglicht
es, z. B. Risiken oder öffentliche Skandale 
nehmen zu interpretieren. Daraus lässt sich die zweite Forschungsfrage formulieren:
Forschungsfrage 2: Gibt es z
tung zu CSR (hinsichtlich Themen, Frames, Akteure, Valenzen, den untersuchten U
ternehmen und Medien)? 
Abschließend sollen Aspekte
ternehmen in den zwei Medien 
interpretiert werden. Aufgrund dessen ist u.
oder Wahrscheinlichkeiten möglich.
Forschungsfrage 3: Gibt es Unterschiede in der Berichterstattung über
tlich Themen, Frames, Akteure, Valenzen, Unternehmen 
SZ? 
Abb. 20: Forschungsfragen 
Quelle: Eigene Darstellung 
Corporate Social Responsibility in Verbindung mit ausgewählten 
Forschungsfrage 1:
Gibt es ein dominantes Bild von CSR in der Berichterstattung der 
FAZ und SZ im Zeitraum 1997
Forschungsfrage 2:
Gibt es zeitliche Veränderungen im Zeitraum 1997
untersuchten Berichterstattung zu CSR?
Forschungsfrage 3: 
Gibt es Unterschiede in der Berichterstattung über CSR in den 
zwei Medien, FAZ und SZ?
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CSR genannt: Sie haben aus ihren Fehlern gelernt
gespiegelt wurde, und konnten anschli
im Nachhinein doch als Chance für Unte
eitliche Veränderungen in der untersuchten Berichtersta
 der Berichterstattung zu CSR und den untersuchten U
SZ und FAZ im Zeitraum 1997-2006 festgestellt und 
 U. auch die Formulierung von Tendenzen 
 
in den zwei Medien FAZ und 
Wie berichten deutsche Qualitätszeitungen über 
deutschen Unternehmen?
-2006?












Für die Beantwortung dieser Forschungsfragen (vgl. Abb. 20) wurde eine angemessene 
empirische Methode gesucht, die im Folgenden dargestellt wird. 
5.2 Methodische Vorgehensweise 
Die empirische Vorgehensweise ermöglicht dem Forscher „die systematische, intersub-
jektiv nachprüfbare Sammlung, Kontrolle und Kritik von Erfahrungen“ (Früh 2007: 19; 
vgl. Bortz/Döring 2003; Brosius/Koschel 2005). Das heißt, Aussagen über die Realität 
der Öffentlichkeit mitzuteilen, sie aufgrund eines methodischen Prozesses von der Fra-
gestellung über die Operationalisierung des Untersuchungsmaterials bis hin zur Aus-
wertung/Interpretation für jedermann nachvollziehbar zu machen, um die Messung wie-
derholen zu können. Die Anforderungen und Herausforderungen der methodischen 
Analyse (vgl. Schnell/Hill/Esser 2005: 412) liegen für den Forscher in der Erfüllung 
folgender Kriterien: 
1. Methodik. Die Gültigkeit der wissenschaftlichen Ergebnisse ist durch die systemati-
sche Vorgehensweise des Forschers bedingt. 
2. Stabilität und Wiederholbarkeit (Intra- und InterCodierer-Reliabilität). Die metho-
dische Vorgehensweise soll durch denselben oder verschiedene Codierer zu ver-
schiedenen Zeitpunkten identisch oder zumindest ähnlich durchgeführt werden kön-
nen.  
3. Inferenz. Die Forschung soll über das Beobachtete hinaus reichen, sie soll Schluss-
folgerungen, „Aussagen über nicht beobachtete Tatsachen oder Aussagen über die 
Ursachen der Beobachtungen machen“ (Schnell/Hill/Esser 2005: 6). 
Das Ziel der vorliegenden empirischen Untersuchung ist es, auf der Basis des theoreti-
schen Rahmens Strukturen und Zusammenhänge in der Medienrealität zu erforschen 
und Aussagen darüber zu formulieren. 
Dadurch, dass die Betrachtung von Frames/interpretativen Strukturen im CSR-Kontext 
in deutschen Medien kaum erforscht wurde, wurde für die empirische Untersuchung ein 
Ansatz gewählt, der qualitative hermeneutische Textexploration mit statistischer Analy-
se verbindet. Die erhobenen Daten wurden im Rahmen der standardisierten Inhaltsana-
lyse in der Hauptuntersuchung mathematisch überprüft und interpretiert. Im Folgenden 
wird zunächst die Methode der Inhaltsanalyse beschrieben.  
122 
5.2.1 Inhaltsanalyse 
„Die Inhaltsanalyse ist eine empirische Methode zur systematischen, intersubjektiv 
nachvollziehbaren Beschreibung inhaltlicher und formaler Merkmale von Mitteilungen“ 
(Früh 2004: 25). Sie wird vor allem in den Sozial- und Kommunikationswissenschaften 
angewandt und untersucht systematisch formale und inhaltliche Merkmale von Texten 
anhand von vordefinierten Kategorien. Sie soll somit komplexitätsreduzierend und fo-
kussierend wirken. Die Inhaltsanalyse76 ist eine erprobte, geschätzte und häufig ange-
wandte77 empirische Methode, die für die vorliegende Fragestellung eine adäquate, 
sinnvolle Vorgehensweise darstellt, aufgrund ihrer Fähigkeit, die gesellschaftliche 
Wirklichkeit mit Hilfe von Texten unabhängig von Zeit, beteiligten Personen oder 
Textvolumina zu erfassen. Aufgrund eines verfeinerten Kategoriensystems erlaubt sie 
Deutungen des Materials. 
Die vorliegende Inhaltsanalyse hat einen qualitativen und quantitativen Charakter zu-
gleich. Einerseits führt sie eine hermeneutische Frameserhebung in eine strukturierende 
Inhaltsanalyse über. Andererseits erlauben die statistischen Ergebnisse Aussagen über 
Bedeutungen oder Zusammenhänge. Sie ermöglichen Interpretationen intersubjektiver 
Art und Rückschlüsse über Raum, Zeit, Kommunikatoren über die Grenzen des Text-
materials hinweg (vgl. Brosius/Koschel 2005: 142). Auch intendiert die Inhaltsanalyse, 
der eingangs genannten Forderung nach Inferenz nachzukommen und abschließend 
Rückschlüsse für die Unternehmenskommunikation zu ermöglichen. Unternehmen soll 
vermittelt werden, welche Frames die Gesellschaft und die Medien verwenden, um die-
se in ihrer Kommunikation zu CSR zu berücksichtigen und dem Symmetrieanspruch 
einer exzellenten Unternehmenskommunikation nachzukommen. 
Der Ablauf der Untersuchung orientiert sich nach einem detailliert festgelegten Plan 




                                                 
76
 Ob die Inhaltsanalyse mit der Entstehung der Menschheit, mit schwedischen Klerikern Mitte des 18. 
Jahrhunderts, mit Freuds Traumdeutung 1900 oder zu einem anderen Zeitpunkt anfängt (vgl. Früh 2007: 
11), ist an dieser Stelle sekundär. Ebenso die kontroverse Diskussion im Falle der Inhaltsanalyse zwi-
schen den Anhängern der zwei Schulen, der quantitativ und der qualitativ orientierten Methode, eine 
Debatte, die mittlerweile im Sinne einer sinnvollen Verflechtung der zwei Vorgehensweisen eine Konzi-
liation findet (vgl. Früh 2007; Mayring 2002). 
77
 Laut Brosius/Koschel (2005) verwendet die Kommunikationswissenschaft zu ca. 90 % die Inhaltsana-
lyse und die Befragung als empirische Forschungsmethode. 
Tab. 4: Szenario der Inhaltsanalyse
Quelle: Eigene Darstellung  
Die vorliegende empirische 
in Anlehnung an qualitative Textauswertung
ger 2000; Mayring 2002) an
schließend wird die standardisierte Inhaltsanalyse (vgl. Früh 2007; Rössler 2005a) des 
gesamten Untersuchungscorpus durchgeführt, um zuletzt das Datenmaterial
Datenmatrix auszuwerten und zu analysieren (vgl. auch Harden 2002
Abb. 21: Etappen der Analyse
Quelle: Eigene Darstellung 
5.2.2 Gütekriterien des Messinstrumentes
Ein wichtiger Aspekt empirischer Untersuchungen ist das Messen der Qualität der Fo
schungsergebnisse, geleitet vom Ziel der Erhebung genauer 
1.   Fragestellung formulieren
2.   Gegenstand der Untersuchung fixieren
3.   Wahl der methodischen Vorgehensweise
4.   Begriffe klären; Kategorien festlegen, Codierregeln ausarbeiten (Codebuch, Codebogen)
5.   Festlegung, Erhebung und Erfassung des Datenmaterials
5.a   Induktive Identifizierung von Frames anhand des Materials
5.b   Framesliste
6.   Pretest – Untersuchung anhand von 20
7.   Überprüfung der Kategorien; Vervollständigen, Korrigieren des Codebuchs
8.   Vollständige Analyse der Artikel (80




Analyse umfasst also folgende Etappen: Zunächst werden 
smethoden (vgl. Glaser/Strauss 2005






















 Werte.  
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Die Qualitätsprüfung in der vorliegenden Arbeit berücksichtigte, dass der erste Teil der 
Untersuchung – die Identifizierung und Festlegung der Frames – subjektiv geprägt ist. 
Der Unwägbarkeit der subjektiven Textanalyse wurde zwecks Objektivierung in fol-
genden Schritten begegnet: Das festgelegte methodische Vorgehen wurde konsequent 
durch die Autorin als einziger Codierer direkt am erhobenen Textmaterial über den ge-
samten Verlauf der Analyse durchgeführt, so dass eine einheitliche Analyselogik über-
wiegt. Die Nähe zum Objekt ist dabei wichtig, d. h. nicht nur, dass das Objekt ständig 
im Blickfeld bleibt, sondern dass darauf auch explikativ rekurriert wird. Die Absiche-
rung der Ergebnisse erfolgte in der vorliegenden Arbeit durch Diskussion und einem 
Nachvollziehbarkeitstests durch eine Testperson. Diese wurde vorab in das Codebuch 
eingewiesen und überprüfte aufgrund dessen die Zeitungsbeiträge und die Codebogen 
der ersten Codieretappe bezüglich der formalen und insbesondere der inhaltlichen Va-
riablen. Die Testperson unternahm am Material der ersten Codieretappe eine semanti-
sche Nachvollziehbarkeitsanalyse durch Rückübersetzung der Codierung anhand des 
Codebuchs und durch Vergleich mit dem Originaltext. Sie bestätigte anschließend die 
Ergebnisse argumentativ. Mit einer Ausnahme, in der die Reihenfolge der Frames miss-
verstanden wurde, wurden sämtliche Frames als dem Codebuch entsprechend identifi-
ziert und bestätigt.  
Weitere Schritte des methodischen Objektivierungsprozesses waren: Die Variablen 
(Themen, Frames, Akteure etc.) wurden bi-univok codiert (d. h. einer Variable ent-
spricht ein Code und umgekehrt) und im Codebuch eindeutig festgelegt bzw. detailliert 
beschrieben.  
Sämtliche Daten wurden anschließend in einer mathematischen Analyse mit Hilfe des 
statistischen Programms SPSS 15 ausgewertet und untersucht. Das statistische Auswer-
tungsinstrument SPSS 15 wurde vor seiner Anwendung auf seine Zuverlässigkeit verifi-
ziert: Der Test einer Variablen mit sich selbst ergab einen p-Wert < 0,001 (höchst signi-
fikante Aussage) und einen Cramérs V = 1 (perfekte Übereinstimmung). Zuletzt wurde 
die Analyse in der vorliegenden Arbeit dokumentiert und argumentiert, so dass der Un-
tersuchungsprozess von Dritten nachvollzogen werden kann. Die Dokumentation der 
allgemeinen Vorgehensweise während der Inhaltsanalyse wird als sehr wichtig erachtet. 
Denn sie sichert die Nachvollziehbarkeit der wissenschaftlichen Arbeitsweise und der 
spezifischen Aspekte der Untersuchung (Instrumente, Technik, Methode, Abweichun-
gen) und legt eine Art Muster fest, das eine nachträgliche Überprüfung ermöglicht.  
Für die Nachvollziehbarkeit und Qualitäts
len Arbeitsplans über den gesamten Verlauf der Analyse wurden 
befolgt (siehe Tab. 5): 
Tab. 5: Schritte der Qualitätssicherung
Quelle: Eigene Darstellung 
5.3 Datenerhebung 
5.3.1 Gegenstand der Untersuchung
Die Berichterstattung über Corporate Social Responsibility wird anhand der Tag
tungen Frankfurter Allgemeine Zeitung und Süddeutsche Zeitung untersucht. Obwohl 
die Medienlandschaft in den letzten Jahren rasant expandiert 
ziert hat, spielen die klassischen Medien (z.
scheidung für die Untersuchung
durch die Tatsache, dass 
aktuelles Informationsmedium nutzen
prominenter Stelle, was die Penetrierung von Unternehmensinformationen zum Thema 
CSR in der Öffentlichkeit betrifft (vgl. Lunau/Ulrich/Streiff 2003: 10). Von
gionalen Tageszeitungen in Deutschland
furter Allgemeine Zeitung (FAZ), Frankfurter Rundschau (FR)
liegende Inhaltsanalyse die Süddeutsche Zeitung (SZ) und die Frankfurter Allgemeine 
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 Die Tagespresse steht nach dem Fernsehen mit einem Anteil von 73
14 Jahren an täglichen Zuschauern an zweiter Stelle
(8 %) (vgl. Köcher 2006). 
79
 In neueren Publikationen (Statistiken und Literatur) gehören zur überregionalen Tagespresse auch die 
tageszeitung (taz) (vgl. Pürer/Raabe 1996: 166ff.) oder 
Times Deutschland, die Tagespost
Nähe zum Untersuchungsobjekt
Sequenzielles, methodisches, eindeutiges Vorgehen
Überprüfung durch intersubjektive Nachvollziehbarkeit
Mathematische (statistische) Analyse
Dokumentation und Erklärung der Vorgehensweise
Begründung der Interpretationen
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ist und sich ausdiffere
 B. Printmedien) eine Spitzenrolle. Die 
 der Printmedien bzw. der Tagespresse wurde bestärkt 
55 % der deutschen Bevölkerung die Zeitungen 
78
 (vgl. Köcher 2006). Zusätzlich
 – Die Welt, Süddeutsche Zeitung (SZ), Fran
79
 – wurden für die vo
 
 % der deutschen Bevölkerung ab 
, mit großem Abstand zum Radio (35
Neues Deutschland, Handelsblatt












 %) und Internet 
, Financial  
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Zeitung (FAZ) ausgewählt. Die Entscheidung für diese zwei deutschen überregionalen 
Tageszeitungen ist, wenn auch vielleicht für die gesamte Presseberichterstattung 
deutschlandweit nicht repräsentativ, vor dem Hintergrund der vorliegenden Arbeit je-
doch begründet. 
Die Süddeutsche Zeitung (gegründet 1945) als größte überregionale Abonnement-
Tageszeitung in Deutschland (vgl. SZ 2007) und die Frankfurter Allgemeine Zeitung 
(gegründet 1949) als zweitgrößte überregionale Tageszeitung in Deutschland mit Sitz 
am Börsenplatz Frankfurt am Main gehören zu den Leit- und Qualitätsmedien der deut-
schen Presselandschaft. Sie spiegeln in ihrer medial-gesellschaftlichen Führungsrolle 
die wichtigsten Themen und Trends der (deutschen) Gesellschaft wider (vgl. Schrag 
2007: 153 und 155). Auch die Wirtschaft tritt in einem ausgewogenen Verhältnis zu 
anderen gesellschaftlichen Themen in beiden Medien auf. Mit dieser Auswahl wurde 
auch beabsichtigt, eventuelle Argumentations- und Berichterstattungstendenzen pro-
rechts-/-links-politisch oder pro-Wirtschaft zu meiden80. 
5.3.1.1 Argumente für die Festlegung des Analysegegenstandes 
Die Auswahl des Untersuchungsgegenstandes wurde aufgrund folgender Aspekte 
durchgeführt: 
Zielgruppen und Reichweite. Die SZ und die FAZ sind die reichweitenstärksten81 Quali-
tätszeitungen in Deutschland (vgl. Köcher 2006) mit einer bundesweiten Verbreitung. 
Das deutet auf eine breite Penetration des CSR-Themas in der Gesellschaft hin82. Im 
Vergleich zu anderen deutschen Tageszeitungen weisen diese zwei Zeitungen Spitzen-
positionen in Bezug auf Anzahl der Leserschaft unter Entscheidungsträgern83, Füh-
rungskräften, Meinungsführern und Trendsettern in der deutschen Gesellschaft84 auf. 
                                                 
80
 Die Frankfurter Rundschau bzw. Die Welt bedienen eher eine politisch links bzw. rechts interessierte 
Leserschaft. 
81
 Die FAZ hatte im 2. Quartal 2008 eine Druckauflage von 482.448; die SZ eine Druckauflage von 
571.014 im selben Zeitraum (vgl. http://daten.ivw.eu/index.php 2008). 48 % der Leserschaft der SZ und 
25 % der Leser der FAZ sind 20- bis 49-jährige (vgl. Köcher 2006; als Basis gilt die Bevölkerung ab 14 
Jahren). 
82
 Auf die Frage „welche Medien derzeit das – lückenhafte – Bild der Öffentlichkeit von den konkreten 
Bemühungen in den Unternehmen besonders prägen“ (Lunau/Ulrich/Streiff 2003: 10) wurden die Tages-
zeitungen mit 83 % an erster Stelle genannt. 
83
 2005 waren es ca. 10 % der deutschen Entscheidungsträgern, die die SZ, und ca. 11,5 %, die die FAZ 
gelesen haben (vgl. LAE 2005; SZ 2006). 
84
 25 % der Leser der Süddeutsche Zeitung und 16 % der Leser der Frankfurter Allgemeine Zeitung gehö-
ren zur Gruppe der Führungskräfte; 42 % bei SZ und 24 % bei FAZ sind Meinungsführer; 33 % bei SZ 
und 23 % bei FAZ sind Innovatoren/Trendsetter (vgl. Köcher 2006, SZ 2006). 
127 
Die Medienwirkung lässt auf eine wichtige Meinungs- und Kommunikationskaskade 
(Abfolge von Entscheidungen, Handlungen, Kommunikation) durch diese Akteure be-
züglich der behandelten CSR-Themen und Interpretationen schließen. 
Qualität. Die FAZ und SZ zeichnen sich durch ein sehr hohes Niveau der Berichterstat-
tung in ihrer thematischen Auswahl sowie der journalistischen Qualität aus. Das lässt 
sie zu den anspruchsvollen so genannten Qualitäts-(Print)Medien in Deutschland zäh-
len. Bei einem sehr komplexen und in der Gesellschaft noch im Kristallisierungsprozess 
befindenden Thema wie CSR wird eine ausgewogene, argumentierte und glaubwürdige 
Berichterstattung erwartet. 
Leitmedien in Deutschland. Die SZ und FAZ haben eine prominente Meinungsführer-
Rolle in Deutschland. Ihre Berichterstattung gilt für Journalisten anderer Medien als 
Orientierungs-, Argumentations- und Bewertungsmaßstab (vgl. Gerhards et al. 1998). 
Zum Thema CSR wird ein didaktischer Auftrag Wirtschaftsorganisationen und der Ge-
samtgesellschaft (Öffentlichkeit) gegenüber erwartet. 
Die gesellschaftliche Rolle der Medien. Von der FAZ und der SZ als anspruchsvollen 
Leitmedien mit überregionaler Reichweite wird erwartet, dass sie ihre mediale Rolle 
exzellent erfüllen, d. h. die gesellschaftlich brisanten Themen tagesaktuell wahrnehmen 
und anspruchsvoll wiedergeben. 
5.3.1.2 Der untersuchte Zeitraum 
Eine diachronisch-dynamische Betrachtung der Entwicklung der Berichterstattung in 
den deutschen Printmedien und plausible Aussagen über die Zukunft erfordern die Fo-
kussierung auf einen breiteren Zeitraum. Andererseits sind CSR und seine verwandten 
Begriffe in Deutschland nicht sehr alt. Deshalb wurde die untersuchte Zeitspanne auf 
zehn Jahre, von Januar 1997 bis Dezember 2006, festgelegt. (Die Erhebung erfolgte 
2007.) Es wird davon ausgegangen, dass über diese Dauer die Entwicklung des Themas 
der gesellschaftlichen Verantwortung untersuchungsrelevante Daten hervorbringt und 
mathematisch anschaulich zu beschreiben ist.  
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5.3.1.3 Selektion und Erhebung der Beiträge 
Die Artikel für die vorliegende Untersuchung wurden aus zwei elektronischen Daten-
banken entnommen: Für die Beiträge der SZ wurde die digitale Datenbank LexisNexis, 
für jene der FAZ das F.A.Z.-BiblioNet verwendet.  
Das erste Suchkriterium war die zeitliche Begrenzung auf zehn Jahre von 01.01.1997 
bis 31.12.2006.  
Um die Berichterstattung zu CSR eindeutig zu selektieren, wurden die Datenbanken 
nach vorab festgelegten Syntagmen aus der semantischen Familie von CSR durchsucht 
(Termini, die in der Fachliteratur häufig als CSR-Synonyme verwendet werden; vgl. 
Kap. 2.2.). Als CSR-Begriffe galten: Corporate (Social) Responsibility, Corporate   
Citizenship, soziale Verantwortung, gesellschaftliche Verantwortung, soziales Engage-
ment, gesellschaftliches Engagement, bürger(schaft)liches Engagement, Nachhaltigkeit, 
Corporate Governance. Ursprünglich und analog zu den oberen Kriterien wurde auch 
nach den Begriffen Umwelt + Verantwortung gesucht. Die Anzahl der Beiträge, die auf 
diese Weise gefunden wurden, ergab einen zu hohen „Ausschuss“ an Beiträgen, die 
nicht die Umweltverantwortung der Unternehmen thematisierten. An Stelle dessen wur-
de der Begriff Ökologie wegen eindeutiger Semantik in die Selektion eingebunden. 
Eine weitere Auswahl erfolgte nach dem Kriterium Name des Unternehmens. Von dem 
Ziel geleitet, nicht nur den allgemeinen gesellschaftlichen Diskurs um CSR zu be-
schreiben, sondern auch einen konkreten Bezug (und Rückschlüsse) zu Unternehmen zu 
schaffen, umfasst die vorliegende Auswahl reputierte Unternehmen der deutschen Wirt-
schaft, die auch in CSR-Rankings mehrfach Spitzenplätze belegten. Daraus werden 
Hinweise darüber erwartet, wie über exzellente globale Firmen in Verbindung mit ihrer 
gesellschaftlichen Verantwortung berichtet wird. Die Artikelauswahl konzentrierte sich 
auf vier Topunternehmen der deutschen Wirtschaft, die CSR-Leader in ihren Branchen 
sind: BASF und Henkel (chemische Industrie) sowie BMW und DaimlerChrysler (Au-
tomobilindustrie). Es wurden nur jene Artikel ausgewählt, die beides, einen CSR-
Begriff und jeweils eines der festgelegten Unternehmen, behandeln. Aus der Verknüp-
fung von Unternehmensnamen und CSR-verbundenen Begriffen ist eine „Fall“-
Beobachtung zu erwarten. Die Auswahl der vier CSR-Branchen-Leader 2007 (Chemie- 
bzw. Automobilbranche) erfolgte aufgrund folgender Kriterien (vgl. Tab. 6): 
129 
 Sie wurden im Good Company Ranking von 200785 zu den verantwortungsvoll-
sten deutschen Unternehmen gekürt; BASF und Henkel (für die chemische In-
dustrie) belegen die Plätze (1) bzw. (2) und BMW (4) und DaimlerChrysler (43) 
sind die Besten in der deutschen Automobilindustrie. 
 Sie sind im DAX 30 vertreten (vgl. DAX 30; 2007) und gehören zu den Global 
500 (vgl. Fortune 2007). 
 BASF und Henkel wurden im Januar 2007 unter den „100 most sustainable 
companies in the world“ von Corporate Knights Inc. und Innovest Strategic Va-
lue Advisors in Davos geführt (lt. Pressemitteilung vom 24.01.2007, Davos; vgl. 
http://www.global100.org/PR_Global_2007.pdf 2007)86. 
 BMW und DaimlerChrysler wurden von der Investmentgruppe SAM (Initiator 
von DJSI, dem ersten globalen Nachhaltigkeitsindex) für die Automobilbranche 
weltweit zu „Sustainability Leaders“ in 2005/2006 und 2006/2007 ernannt (vgl. 
SAM/PwC 2007: 42; PwC/SAM 2006: 33).  
 Sie sind Mitglied des UN Global Compacts (vgl. 
http://www.unglobalcompact.org/ 2008). 





















BASF Global 500/DAX 30 Platz 1 beispielhaft X - 
Henkel Global 500/DAX 30 Platz 2 X X - 
BMW Global 500/DAX 30 Platz 4 X - X 
DaimlerChrysler Global 500/DAX 30 Platz 43 beispielhaft - X 
Quelle: Eigene Darstellung (vgl. Fortune 2007; DAX 30 2007; manager magazin 2007; 
http://www.unglobalcompact.org/ 2008; http://www.global100.org/PR_Global_2007.pdf 2007; 
SAM/PwC 2007) 
                                                 
85
 Das Good Company Ranking, vom manager magazin (2007) zusammen mit den Beratungsunterneh-
men Deloitte und Kirchhoff Consult durchgeführt, hat rund 120 der größten Unternehmen Europas nach 
den Kriterien Mitarbeiter, Umwelt, Gesellschaft und Profitabilität untersucht. Ausgezeichnet wurden 
Unternehmen, deren CSR-Leistung in Bezug auf Mitarbeiter, Ökologie, Gesellschaft einen positiven 
Einfluss auf Unternehmensführung und Performance haben (vgl. manager magazin 2007: 78ff.). 
86
 Die sog. Global 100 List umfasst die 100 nachhaltigsten Unternehmen der Welt-Firmen aus 16 Ländern 
und diversen Branchen (vgl. http://www.global100.org/PR_Global_2007.pdf 2007). 1.800 Firmen wurden 
von dem kanadischen Medienunternehmen Corporate Knights zusammen mit der Beratungsgesellschaft 
Innovest Strategic Value Advisors aus New York bewertet, wobei die Branchenmitbewerber als Bench-
mark galten. Bewertet wurde die effektive Implementierung der Nachhaltigkeitsgrundsätze durch die 
Unternehmensführung in den Geschäftsalltag.  
87
 Die Global Compact Webseite markiert Unternehmen mit beispielhafter Kommunikation mit „notable“ 
(vgl. http://www.unglobalcompact.org/ 2008). 
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Aufgrund der starken thematischen Verankerung von CSR in Gesellschaft und Wirt-
schaft wurden nur die Ressorts Politik/Nachrichten und Wirtschaft unter die Lupe ge-
nommen. Zur Vergleichbarkeit der zwei Zeitungen wurden in der FAZ unter dem Res-
sort Politik/Nachrichten die Seiten 1, Politik, Briefe an die Herausgeber, Deutschland 
und die Welt sowie Zeitgeschehen berücksichtigt. In der SZ sind es analog die Seite 1, 
Thema des Tages, Die Seite Drei, Meinung, Politik und Leserbriefe. Das Ressort Wirt-
schaft wird von beiden Datenbanken in der FAZ durch die Seiten Wirtschaft, Unter-
nehmen, Branchen und Märkte sowie Börse und Finanzmarkt, in der SZ durch die Sei-
ten Wirtschaft sowie Börse und Finanzen abgedeckt.  
Zur Festlegung des Corpus wurde ursprünglich eine Anzahl von 598 Artikeln erhoben. 
Als Analyseeinheit wurde der gesamte Artikeltext festgelegt. Ein Beitrag (Artikel) ist 
ein redaktioneller Text, der sich inhaltlich auf die Behandlung eines dominierenden 
Themas konzentriert und bezüglich auf sein Layout eine Einheit bildet: Er trägt eine 
Überschrift (eventuell Dachzeile und/oder Unterzeile) und umfasst auch die ihm eindeu-
tig zugeordneten Bilder/Grafiken, Bildunterschriften, Kastentexte. Im Folgenden wer-
den nur der Text und der Kastentext codiert. Bilder und Bildunterschriften zum codier-
ten Text bzw. Anzeigen werden nicht berücksichtigt.  
Alle Artikel, in denen Corporate Social Responsibility bzw. das anvisierte Unternehmen 
genannt wird, wenn auch nur erwähnt, wurden erhoben. Wichtig war, dass beide Krite-
rien gemeinsam vorkommen: der CSR-Begriff und der Name mindestens eines der aus-
gewählten Unternehmen.  
Es wurde eine Vorabbereinigung88 des Materials getätigt. Offensichtliche Fehlsortie-
rungen der digitalen Suchmaschine wie Terminankündigungen im Wirtschaftsteil, z. B. 
in der Rubrik „Termine der Woche“ in der FAZ oder ressortfremde Beiträge, wurden 
entfernt. Für die Untersuchung wurden nur die redaktionellen Beiträge berücksichtigt. 
Artikelidentifizierende Informationen (Kriterien: Medium  Ressort Datum Wort-
anzahl  laufende Nummer (lfd. Nr.) wurden in eine Microsoft-Excel-Tabelle eingege-
                                                 
88
 Die Datenbanken bringen bei der automatischen Selektion nach Ressorts auch Texte z. B. aus dem 
FAZ-Dossier oder FAZ-NET, aus der Online-Version der Zeitung etc.; Artikel, die zwar die Suchkriterien 
erfüllten (Name von Unternehmen und einen CSR-Begriff/Abkürzung), jedoch keinen Hinweis auf The-
men enthielten, die in der CSR-Debatte diskutiert werden (siehe Themenliste im vorliegenden Codebuch), 
wurden nicht berücksichtigt. Einige Beispiele nicht berücksichtigter Fälle: Nachhaltigkeit wird nicht im 
Sinne von ökonomisch-ökologisch-sozialer Verantwortung verwendet, sondern im Sinne z. B. von Stetig-
keit, Beständigkeit; Artikel nennt Hans-Olaf Henkel und nicht den Henkel-Konzern; Artikel erwähnt die 
Verwaltung von DaimlerChrysler als geographischen Orientierungspunkt; das Unternehmen wird nur in 
der Bildunterschrift erwähnt (Bsp.: der Bundespräsident und ein Arbeiter im DaimlerChrysler-Werk). 
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ben, um Dubletten (Mehrfachnennungen von Unternehmen in einem Artikel) auszusor-
tieren und um den Datensatz für die Auswertung mit SPSS vorzubereiten.  
Wenn ein Artikel aufgrund simultan auftretender CSR-Synonyme im selben Text wie-
derholt von der Datenbanksuche in Verbindung mit demselben Unternehmen ausgewie-
sen wurde, erfolgte seine Zählung und Analyse nur einmal. Auch wenn mehrere Unter-
nehmen im selben Artikel genannt wurden, so wurde der Beitrag nur einmal gezählt und 
codiert. Aufgrund des Codebogen-Designs war die getrennte Analyse jedes einzelnen 
„betroffenen“ Unternehmens möglich (aus der Perspektive eines jeden Unternehmens 
besteht jeweils ein eigenständiger Frame). Nach diesem Selektionsschritt verblieben 
319 Artikel für die finale Analyse, davon 228 in der FAZ und 91 in der SZ. Angesichts 
der Tatsache, dass ein Beitrag manchmal mehrere zentrale Themen/Probleme umfasst, 
wurden in der Regel drei für die Codierung berücksichtigt (vgl. Kap. 5.3.4.1). 
Zusammenfassend werden Zielsetzung und Vorgehensweise der Untersuchung in Tab. 7 
dargestellt. 
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Tab. 7: Steckbrief zur Inhaltsanalyse 
 
Ziel der Untersuchung 
Analyse der Medienframes zu Corporate Social Responsibility in Verbindung mit 
ausgewählten deutschen Unternehmen in der Berichterstattung der Frankfurter 
Allgemeinen Zeitung (FAZ) und der Süddeutschen Zeitung (SZ). 
Textmaterial  
Der untersuchte Textcorpus von 319 Artikeln wurde aus der Berichterstattung der SZ 
und FAZ erhoben und selektiert nach Begriffen aus der Wortfamilie von Corporate 
Social Responsibility in Verbindung mit den Namen folgender Firmen: 
Unternehmen 
BASF, Henkel, BMW, DaimlerChrysler. 
Printmedien 
Überregionale Tageszeitungen: Frankfurter Allgemeine Zeitung (FAZ), Süddeutsche 
Zeitung (SZ). 
Zeitungsessorts 




Zehn Jahre: 01. Januar 1997 – 31. Dezember 2006 
Methodische Vorgehensweise 
 Die Studie richtet sich nach der Methode der Inhaltsanalyse und geht wie folgt vor: 
1. Fragestellung formulieren 
2. Gegenstand der Untersuchung fixieren 
3. Wahl der methodischen Vorgehensweise 
4. Begriffe klären; Kategorien festlegen; Codierregeln ausarbeiten (Codebuch, 
Codebogen)  
5. Festlegung, Erhebung und Erfassung des Datenmaterials 
A. Framesidentifizierung 
5.a Induktive Identifizierung von Frames anhand des Materials 
5.b Framesliste 
B. Framesuntersuchung 
6. Pretest – Untersuchung anhand von 20 % des Materials  
7. Überprüfung der Kategorien; Vervollständigen, Korrigieren des Codebuchs 
8. Vollständige Analyse der Artikel (80 %) 
9. Auswertung mit SPSS 15.0 (quantitativ) 
10. Interpretation (qualitativ) 
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5.3.2 Qualitative Datenerhebung und Identifikation von Frames 
Die vorliegende Untersuchung konzentriert sich auf die so genannten Mediaframes, die 
in der Medienberichterstattung abgelesen werden (vgl. Kap. 4.3). Frames werden als 
Interpretationsstrukturen von (Medien-)Texten verstanden, die dem Rezipienten verhel-
fen, Inhalte aufzunehmen, zu strukturieren und ihn zu Meinungen oder Handlungen 
bewegen (vgl. Kap. 4.3). Es wird im Folgenden keine Rezipientenforschung oder Wir-
kungsanalyse durchgeführt. Es wird auch nicht untersucht, wie sich die Frames der In-
formationsurheber (z. B. Unternehmenskommunikation) auf die journalistische Infor-
mationsselektion oder auf das Medienframing auswirken. Das würde den Rahmen der 
Arbeit sprengen, wenn auch eine Analyse entlang der gesamten Kommunikationskette 
ein vollständiges Bild liefern würde.  
Die bisher durchgeführten qualitativen und quantitativen Studien untersuchen die Me-
dienframes aufgrund deduktiver oder induktiver Verfahren (vgl. Kap. 4.3). Das dedukti-
ve Verfahren setzt eine bereits erfolgte Erhebung/Festlegung von Frames durch die For-
schungsliteratur voraus (vgl. Dahinden 2006; Semetko/Valkenburg 2000), was sowohl 
die Replizierbarkeit und Vergleichbarkeit der Untersuchungen als auch die Anwendbar-
keit auf umfangreiche (Stich-)Proben erleichtert. Der Nachteil liegt darin, dass es neu 
emergente, veränderte, zusätzliche bzw. materialnahe Frames ausblendet.  
Die induktive Vorgehensweise bedeutet, das vorliegende Textmaterial zu analysieren 
und darin Frames zu identifizieren. In der Regel wurde das bisher in qualitativen Unter-
suchungen angewandt (vgl. Entman 1991; Gamson/Modigliani 1989; Gerhards/Neid-
hardt/Rucht 1998; Harden 2002; Scheufele 2003; Weßler 1999). Diese Methode ist 
aufwändig und wird somit häufig auf Stichproben statt am Gesamtmaterial angewandt, 
bringt jedoch den Vorteil mit sich, dass der Forscher relevante Frames mit höherer 
Wahrscheinlichkeit nicht übersieht und sehr nah am Untersuchungsobjekt arbeitet. 
Deswegen wird sie auch im Folgenden angewandt. 
Die Methodik für systematische qualitative Textanalysen wird immer wieder kontrovers 
diskutiert, weil kein univokes Verfahren zur Auswertung von Texten besteht. Einige 
Verfahren erscheinen für Sozialwissenschaften interessant und richtungsweisend zu 
wirken. Sie sind bekannt als: Theoretisches Codieren/Grounded Theory, Thematisches 
Codieren, Zusammenfassende qualitative Inhaltsanalyse und Typenbildung/typo-
logische Analyse (vgl. Kuckartz 2005: 74). Häufig wird in qualitativen Untersuchungen 
auf die Grounded Theory nach 
und ihre Merkmale in einen verallgemeinernden Zusammenhang setzt. 
mehrere Codierungsstufen, 
sucht und Kategorien gebildet
in Beziehung zueinander gesetzt werden und auf einer höheren Abstraktionsebene Kla
sen gebildet werden, bis zum 
weiteren in Relation gesetzt und 
der Grounded Theory unterliegt […] keinem streng fixierten Ablauf“ (Kuckartz 2005: 
80).  
Ein weiterer Ansatz, der die vorliegende Vorgehensweise
weil er dem Untersuchungsobjekt
sen erschien, ist die Zusammenfassende qualitative Inhaltsanalyse
(2002). Die Technik wird 
systematischen zusammenf
Materials vereinheitlicht und schrittweise höher gesetzt“ 
lauf dieses analytischen Vorgehens wird in 
Abb. 22: Ablaufmodell zusammenfassender Inhaltsanalyse
Quelle: Mayring 2002: 96 
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Glaser/Strauss (2005) Bezug genommen
Sie verl
vom offenen Codieren, im dem Texte aufge
 werden, über das axiale Codieren, in dem die Ka
selektiven Codieren, in der diesmal die Kategorien mit 
validiert werden. Dennoch, „der Analyseprozess nach 
 methodisch
 und dem damit verbundenen Erkenntnisziel angeme
vom Autor folgendermaßen prägnant formuliert: 
assenden Inhaltsanalyse wird das Allgemeinheitsniveau des 
(Mayring 2002: 95)
Abb. 22 visualisiert: 
  
 





 beeinflusst hat, 
s-




Die Vorteile dieser Technik liegen darin, große Textmengen auf einen Umfang reduzie-
ren zu können, der handhabbar wird. Andererseits sind sie auch durch den Fokus auf die 
untersuchten semantischen Aspekte des Materials (Themen und Frames) begründet. 
Eine Text-Vorab-Erhebung der Frames in der analysierten Berichterstattung zwecks 
Kategorienbildung erfolgte in der vorliegenden Arbeit zunächst aufgrund einer ge-
schichteten Stichprobe. Für jedes Medium und Ressort wurde pro Jahr zu jeweils einem 
Unternehmen (soweit wie möglich mit wechselndem Bezug auf die vier untersuchten 
Unternehmen) ein Artikel selektiert. (Wenn ein Jahr nicht „vertreten“ war, dann wurde 
ein weiterer Artikel aus einem anderen Jahr ausgewählt.) Die Stichprobe umfasste 25 
Artikel (ca. 8 % des Gesamtmaterials).  
Aus den in der Stichprobe einbezogenen Artikeln wurden jene Textaussagen (Frames) 
erhoben, die sich einmal auf die ausgewählten Unternehmen, anschließend solche, die 
sich auf CSR und den Gesamttext bezogen (vgl. auch Kap. 5.3.4.1). Die identifizierten 
und erhobenen Frames wurden in einem Reduktionsprozess sukzessive auf immer höhe-
rer Ebene paraphrasiert und abstrahiert (siehe vierte Stufe in Abb. 22), um eine pragma-
tische Anzahl von Kategorien zu bekommen, die die Resultate der Analyse vereinfachen 
und intersubjektiv nachvollziehbar machen soll. Es entstand die in Tab. 8 abgebildete 
6 x 6-Feld-Matrix mit 12 Kategorien, in der die identifizierten Frames strukturiert wur-
den.  
























Quelle: Eigene Darstellung 
Die Frames kumulieren semantische (inhaltliche) Eigenschaften (gruppiert unter dem 
Oberbegriff der Inhaltsframes) und Valenz- und rhetorische Eigenschaften (gruppiert 
unter dem Oberbegriff der Valenzframes und rhetorischen Frames) (vgl. Kap. 
5.3.4.2.2). Im Folgenden werden die Frames abhängig vom Untersuchungsziel sowohl 
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unter ihrer ausschließlich semantischen (inhaltlichen) Eigenschaft bzw. ausschließlich 
vom Hintergrund ihrer Valenz oder rhetorischen Eigenschafen, aber auch als gleichzei-
tige Kombination der Inhalts- mit den Valenz- und rhetorischen Frames (Schnittstelle 
der Matrixfelder; vgl. Tab. 9) analysiert. 











Moral Regulierung Geld Gesell-
schaftlicher 
Wandel 






































































































































 1000;  
1100-1130; 
1200; 1300; 2000 
7000 3000 4000 5000 6000-6100 
6200; 6400 
Diese Organisationsform der Kategorien erschien angemessen, um im Auswertungspro-
zess des Datensatzes die Aussagen zu Medienframing bei Bedarf konsolidiert oder de-
tailliert betrachten zu können. Diese Klassifizierung wurde in einem ersten Schritt der 
Inhaltsanalyse anhand von weiteren 20 % des Materials überprüft und bestätigt. Nach 
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diesem Schema wurden sämtliche bis zum Ende der Untersuchung festgehaltenen Fra-
mes des Gesamtcorpus in die Matrix überführt und in einem Codebuch festgehalten. 
5.3.3 Quantitative Datenerhebung: Inhaltsanalyse des Gesamtcorpus 
Die Datenaufbereitung und die statistische Auswertung der elektronisch in Microsoft-
Excel erfassten Datenmatrix erfolgte anhand des Programms SPSS 15.0, das für sozial-
wissenschaftliche Analysen konzipiert ist (vgl. Bühl 2006; Untersteiner 2007; Zwerenz 
2006). Die zunächst 598 ausgewählten Beiträge wurden aufgrund der Anwendung der 
in Kap. 5.3.1.3 genannten Kriterien zur Datenbereinigung auf 319 Artikel konsolidiert. 
Die Reduktion des Corpus ergab sich insbesondere aus der hohen Überlappungszahl 
durch das gemeinsame Nennen von zwei oder mehreren für die vorliegende Untersu-
chung relevanten Unternehmen in einem Artikel. Im Sinne einer arbeitsökonomischen 
Vorgehensweise wurde ein Artikel nur einmal codiert, auch wenn er unterschiedliche 
Unternehmen nennt. Aufgrund des gewählten Codier- und Auswertungsdesigns konnten 
trotzdem sämtliche relevanten Unternehmenframes darin berücksichtigt und getrennt 
untersucht werden. Die erhobenen Daten dieses Corpus bilden den Datensatz für die 
finale Analyse. 
5.3.4 Erklärung von Codebuch, Codebogen und Kategorien 
Methodenkonform wurde ein Codebuch verfasst, in dem die formalen und inhaltlichen 
Kategorien sowie die Codebogen-Vorlagen festgehalten werden.  
5.3.4.1 Textstrukturierung 
Für die Textexploration wurde in Anlehnung an Glaser/Strauss (2005) sowie an Harden 
(2002) und Weßler (1999) der einzelne Beitrag entlang einer (maximal dreimal pro Text 
vorkommenden) Struktur, gebildet aus Problem – Ursache – Argument – Lösung, 
geordnet. Diese logische Artikelstrukturierung wurde als sinnvoll und hilfreich für die 
Untersuchung erachtet.  
Problem benennt dabei das zentrale Thema eines Textes und um diesen Pol organisieren 
sich seine weiteren Dimensionen (Ursache, Argument, Lösung). Diesen Dimensionen 
werden die Frames (d. h. Interpretationen) zugeordnet (vgl. auch Entman 1993). Nicht 
alle diese Dimensionen (Variablen) kommen in einem Text explizit vor. Es werden nur 
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die ausdrücklich im Text auftretenden Dimensionen (Textdenotation) untersucht und 
codiert (z. B. Ursachen, die der Leser aufgrund seines Wissens durchaus kennt, aber im 
Text nicht genannt werden, wurden nicht codiert; Lösungen werden auch nicht immer 
angeboten). 
Die Vorgehensweise zur Textstrukturierung war folgende: Der Text wurde gelesen. 
Weil die Beiträge unterschiedlich lang sind, wurde vorab festgelegt, dass maximal drei 
zentrale Themen/Probleme pro Text untersucht werden. Das Problem, d. h. die ange-
sprochenen Zentralthemen, um die sich ein Text organisiert, sowie seine weiteren Di-
mensionen (V13) – Ursache, Argument, Lösung89 – wurden identifiziert und während 
des Leseprozesses am Textrand notiert. Die Textbereiche bzgl. der ausgewählten Unter-
nehmen und die damit verbundenen Frames wurden identifiziert. Diese werden im Fol-
genden Unternehmenframes genannt (und über eine eigene Variable V12/1-4 markiert), 
um sie eindeutig einem Unternehmen zuzuordnen. Weitere relevanten Frames wurden 
unter dem Begriff Artikelframes (V12/8-9) zusammengefasst. Als Relevanzkriterium 
galt das Vorkommen eines CSR-Begriffs bzw. ob bereits im Titel ein Frame angekün-
digt wurde, oder die Textlänge, auf die ein Frame Bezug nimmt. 
Abb. 23 zeigt exemplarisch die Textstrukturierung in Unternehmen- und Artikelframes, 
wobei innerhalb dieser Textbereiche die Frames und ihre Aufteilung nach den genann-
ten vier Dimensionen vorzufinden sind. 
Pro Beitrag wurden aus arbeitsökonomischen Gründen i. d. R. ein Textbereich mit Arti-
kelframes (V12/9) und die Unternehmenframes (V12/1-4) zu sämtlichen genannten 
Firmen (max. vier) codiert und analysiert. Die Unternehmenframes können auch iden-
tisch mit den Artikelframes sein, wenn der Gesamttext ein Unternehmen fokussiert.  
Anschließend wurden die weiteren Variablen codiert und analysiert, die im Kap. 5.3.4.2 





                                                 
89
 Eine Ursache wurde codiert, wenn für das Problem ein Auslöser klar formuliert wird, ein Argument, 
wenn Begründungen, Beweismittel, Erklärungen oder Beispiele bzw. eine Lösung, wenn Vorschläge, 
Alternativen zur Behebung des Problems genannt werden. 
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Abb. 23: Text-Strukturierung (Beispiel) 
 
Quelle: Eigene Darstellung 
5.3.4.2 Kategorien 
Im vorliegenden Kapitel werden die formalen sowie die inhaltlichen Kategorien aufge-
führt. Folgende formalen Variablen wurden erhoben: 
Tab. 10: Formale Variablen  
Formale Variablen 
V1 Artikelnummer  V7 Beitragsform 
V2 Codierer (Cod.-ID) V8 Verfasser 
V3 Medium V9 Unternehmen 
V4 Zeit (Datum/Jahr) V10 Artikelschwerpunkt 
V5 Ressort V11 Anzahl Unternehmen 
 (nur Kontrollfunktion)  V6 Länge Artikel 
Theoriegeleitet wurde aufgrund des erhobenen Textmaterials folgendes Kategoriensys-




Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer 
adipiscing elit, sed diam nonummy nibh 
euismod tincidunt ut laoreet dolore magna 
aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim 
veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper 
suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo 
consequat. Duis autem vel eum iriure dolor in 
hendrerit in vulputate velit esse molestie 
consequat, vel illum dolore eu feugiat nulla 
facilisis at vero et accumsan et iusto odio 
dignissim qui blandit praesent luptatum zzril 
delenit augue duis dolore te feugait nulla 
facilisi. Unternehmen A lorem ipsum dolor sit 
amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam 
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet 
dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi 
enim ad minim veniam, quis nostrud exerci 
tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip 
ex ea commodo consequat. Duis autem vel 
eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit 
esse molestie consequat, vel illum dolore eu 
feugiat nulla facilisis at vero et accumsan et 
iusto odio dignissim qui blandit praesent 
luptatum zzril delenit augue duis dolore te 






Jeder Dimension  im 








Ursache  zu 1
Problem 2
Lösung zu 1
Argument zu 2 
Argument zu 1 
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Tab. 11: Inhaltliche Variablen 
Inhaltliche Variablen 
V12 Framerang/Unternehmen Identifiziert eindeutig den Bezug von Frames auf Unternehmen.  
V13 Dimension  Strukturiert den Artikeltext entlang folgender Dimensionen:  
Problem, Ursache, Argument, Lösung. Diesen Dimensionen wer-
den Themen und Frames zugeordnet. 
V14 Thema Ist die kürzest-mögliche Fassung des Inhaltes einer Aussage (z. B. 
eines Frames). CSR-Themen werden aufgrund der Themenliste 
und detaillierten Beschreibung im Codebuch eindeutig identifi-
ziert. 
V15 Frame Ist die Interpretation, die einer Textdimension (siehe V13) zuge-
wiesen wird. 
V16 Valenz  Ist die Framebewertung.  
V17 Akteur  Nennt jene Personen oder Organisationen, die in einem Text vor-
kommen und Urheber oder „Überträger“ eines Frames sind, 
unabhängig davon, ob sie selbst zu Wort kommen oder ob auf sie 
verwiesen wird. 
V18 Elite Bezieht sich auf Akteure (V17); es handelt sich um prominente 
Personen (Bekanntheit, Machtposition). 
V19 Hauptframe  Umfasst die finalen Eindrücke (Interpretationen) eines Rezipien-
ten nach dem Lesen eines Textes (Textbereiches). 
V20 Hauptframe Valenz  Ist die Bewertung des Hauptframes (s. V16). 
V21 Akteur Hauptframe  Ist der Akteur, der einen Hauptframe setzt.  
V22 Elite Hauptframe  Bezieht sich auf Akteure, die einen Hauptframe setzen (s. V18). 
V23 Dominant Markiert den dominanten Hauptframe. 
V24 Titel  Zeigt an, ob ein Frame bereits im Titel gesetzt wurde. 
V25 Kastenbezug Zeigt an, ob ein Frame bereits im Kasten gesetzt wurde. 
V26 Zeit  Zeigt den Zeitbezug eines Beitrags an. 
V27 Kommunikationsanlass Umfasst den Anlass für die Berichterstattung. 
V28 Initiator (des Anlasses) Umfasst den Initiator des Kommunikationsanlasses (V27). 
Aufgrund der Tatsache, dass die Hauptframes (V19) jene Interpretationen widergeben, 
die den allgemeinen subjektiven Eindruck des Rezipienten/Lesers formulieren, wurden 
diese sowie die damit verbundenen weiteren Variablen (V20-23) nicht in die Analyse 
einbezogen. Es wurden nur die aufgrund expliziter Formulierungen (Framedenotatio-
nen) erhobenen Frames untersucht. 
Die Ausprägungen der Variablen (Merkmale) werden auf der Nominalskala definiert. 
Die Entscheidung über das sinnvolle Skalenniveau leitet sich aus der deskriptiv formu-
lierten Problemstellung der vorliegenden empirischen Untersuchung her (vgl. Kap. 5.1, 
Forschungsfragen).  
Im Folgenden wird auf Themen und Frames eingegangen. 
 
5.3.4.2.1 Themen 
Die Entwicklung der Themenliste zur Strukturierung von CSR erfolgte 
die Theorie (vgl. Kap. 2.2.1.2
ting Guidelines der Global Reporting Initiative
2008) sowie die CSR-Kriterien von
tor des Dow Jones Sustainability Index
tiert und berücksichtigt.  
Abb. 24: Strukturierung der CSR
Quelle: Eigene Darstellung 
Während des Schrittes der 
men komplettiert. Die Themen wurden für die Auswertung nach sinnhaften sowie 
pragmatischen Kriterien konsolidiert und umcodiert. Die 
Abb. 24 durch die einzelnen Ebenen gekennzeichnet. Die 
im Sinne einer vereinfachten, transparenten Themenübersicht zu 
(gruppiert) sämtliche festgehaltenen Themen unter den in 
Begriffen. Es wurden leichte Veränderungen im Vergleich zur themat
Abb. 9 mit dem Ziel vorgenommen
beit stehen wie Nachhaltigkeit, Governance, Corporate Citizenship, Partnerschaften, 
Gesetz und Ethik, sichtbar zu machen. Dies erschien vertretbar auch vor d
                                                
90
 Die Richtlinien der GRI (Global Reporting In
internationale Relevanz und ihre Befolgung wird auch von dem Global Compact der UN Unternehmen 
nahe gelegt (vgl. GRI/The Global Compact 2007). 
91
 SAM (Sustainable Asset Management), eine Investmentgesel
ten globalen Nachhaltigkeits-Aktienindex publiziert, den DJSI (Dow Jones Sustainability Index). SAM 
bewertet seitdem Unternehmen nach ihrer Nachhaltigkeits
bindet dabei ökonomische, soziale und ökologische Aspekte in der Wertschöpfung ein (vgl. 
http://www.sam-group.com/ 2008
1. Unternehmensführung und Management = 




4. Soziale Indikatoren: Arbeitsbedingungen
5. Soziale Indikatoren: Menschenrechte
6. Gesellschaft und Politik
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in Anlehnung an 
). Für die Ausarbeitung wurden die Sustainability Repo
90
 (vgl. http://www.globalreporting.org/
 SAM91 (Sustainable Asset Management, dem Initi
; vgl. http://www.sam-group.com/
-Themen für die empirische Untersuchung 
Frameidentifikation wurde der Themenindex um neue 




ischen Struktur in 
, Themen, die im CSR-Fokus der vorliegenden A
 
itiative) zur Nachhaltigkeits-Berichterstattung haben 
 


















grund einer flexiblen Gruppierung von CSR-Themen in Fachliteratur und Praxis auf-
grund der Interdisziplinarität von CSR. 
5.3.4.2.2  Inhaltsframes, Valenzframes und rhetorische Frames 
Die in der Berichterstattung identifizierten Frames wurden in eine zweidimensionale 
Matrix organisiert (vgl. Tab. 8, detailliert in Tab. 9). Es wurde unterschieden zwischen 
Inhaltsframes, Valenzframes und rhetorischen Frames. 
In der vorliegenden Arbeit wurden also nicht bereits in der Literatur erhobene Frames 
untersucht. Die Frames wurden zunächst auf induktiv-heuristischem Weg aus dem real 
existierenden Corpus herausgelöst. Mit diesem Vorgehen sollten auch eventuell neue 
Frames, die die Berichterstattung insbesondere über CSR in der FAZ und SZ im Zeit-
raum 1997-2006 aufweist, erhoben und anschließend im Rahmen der strukturierten In-
haltsanalyse bestätigt werden.  
Die codierten Frames wurden anschließend in eine strukturierende Matrix überführt 
(vgl. Tab. 9) bzw. in SPSS 15.0 als Inhaltsframes bzw. rhetorischen und Valenzframes 
– als Framekategorien – konsolidiert und umcodiert. Dieser Vorgang sollte einerseits 
eine transparente, strukturierte Analyse ermöglichen. Andererseits sollten somit unter-
schiedliche semantische Kombinationen bei Bedarf betrachtet werden können.  
Die in der Tab. 8 dargestellte zweidimensionale Matrixstruktur zeigt die semantische 
Verknüpfung zwischen der inhaltlichen (horizontale Koordinate), der wertenden (Va-
lenz; vertikale Achse) sowie der rhetorischen Dimension (s. vertikale Achse). Sie erwies 
sich am Anfang der Inhaltsanalyse als flexibles Systematisierungsinstrument auch für 
im Lauf der Codierung eventuell neu hinzukommende Frames. Am Ende der Analyse 
umfasste die Liste insgesamt 78 Frames unterschiedlichen Abstraktions- und Relevanz-







Tab. 12: Inhaltsframes der CSR-Berichterstattung 
Inhaltsframes Erklärung  
Kommunikation Ein Thema wird aus kommunikationsstrategischer Perspektive inter-
pretiert. Das bedeutet, im Textdiskurs wird die Perspektive der Un-
ternehmensstrategie eingenommen – diese wird nur durch Kommu-
nikation wahrgenommen: Dazu gehören z. B. Frames, die die Seman-
tik der Begriffe erklären, Dialog als strategische Kommunikations-
form oder Reputation als Kommunikationseffekt.  
Personalisierung Ein Thema wird mit einer Person oder einer Gruppe von Personen in 
Beziehung gesetzt und bekommt menschliche Züge. Es gehört im 
hiesigen Verständnis auch zu den kommunikationsstrategischen 
Frames, hat jedoch durch den Menschenbezug eine besondere Qua-
lität. 
Moral Ein Thema wird im Hinblick auf Moral und Werte einer Prüfung un-
terzogen. 
Regulierung Ein Thema wird durch das Prisma der Regulierung (das können Ge-
setze, Normen, Regelungen sein) interpretiert. 
Geld Ein Thema wird durch die „Brille“ finanzieller Größen interpretiert. 
Gesellschaftlicher Wandel Ein Thema wird vor dem Hintergrund gesellschaftlicher Transforma-
tionen interpretiert. 
Die erhobenen Inhaltsframes (Kommunikation, Personalisierung, Moral, Regulierung, 
Geld, gesellschaftlicher Wandel) evozieren auf diesem hohen Abstraktionsniveau die 
Frames von Neumann/Just/Crigler (1992), Semetko/Valkenburg (2000) bzw. die meta-
theoretisch kristallisierten Basisframes92 von Dahinden (2006). Der Begriff lehnt an den 
bereits existierenden Terminus inhaltliche Frames (vgl. Scheufele 2004).  
Die Ausdifferenzierung der Inhaltsframes erfolgt in der vorliegenden Untersuchung 
aufgrund der Wahrnehmung wertender Nuancen, die als Valenzframes in Tab. 13 erklärt 
werden bzw. von rhetorischen Nuancen, wie in Tab. 14 dargestellt. 
Tab. 13: Valenzframes der CSR-Berichterstattung 
Valenzframes Erklärung  
Chance Ein Thema wird positiv, als Gewinn, als Erfolg, als Opportunität und 
somit als beispielhaft und nachahmenswert interpretiert. 
Risiko  Ein Thema wird als Problem im Sinne von Gefahr, Verlust, Bedro-
hung interpretiert und erhält eine negative Konnotation.  
Komplexität  Ein Thema wird aus unterschiedlichen Perspektiven betrachtet oder 
wird als ambivalent, als problematisch beschrieben. Es werden ent-
weder Widersprüche aufzeigt oder unterschiedliche Argumente 
gebracht, die ein eindeutiges Beziehen einer Pro- und Contra-
Position bzw. eine eindeutige Positiv-negativ-Bewertung verhindern 
oder erschweren. 
                                                 
92
 Basisframes sind bei Dahinden (2006) jene Frames, „die in unterschiedlichen Varianten in allen unter-
suchten Studien immer wieder auftreten“ (Dahinden 2006: 107).  
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Die Interpretation der Themen als Chance (Erfolg/Gewinn) bzw. als Risiko (Bedrohung) 
ist durch die Dichotomie positiv-negativ geprägt und bringt sie mit den in der Literatur 
als Valenzframes (valenced frames; vgl. Schuck/de Vreese 2006) bekannten Strukturen 
in Verbindung: chance-loss (vgl. Kahnemann/Tversky 1979), risk-opportunity (vgl. 
Schuck/de Vreese 2006).  
Die Interpretationen, die als Forderung versus Kritik ebenfalls dichotomisch (Positiv-
Negativ-Wertung) formuliert werden, bestimmen eine rhetorische Dimension 
der Frames (vgl. Tab. 14). Die persuasive Aussagekraft und Intensität, die der Rhetorik 
bescheinigt wird (vgl. Aristoteles 1980), wurde auf Frames übertragen und hat ihre Be-
nennung in der Arbeit begründet.  
Tab. 14: Rhetorische Frames der CSR-Berichterstattung 
Rhetorische Frames Erklärung  
Forderung  Zu einem Thema werden Handlungen gefordert bzw. erwartet. Die 
Billigung der nahe gelegten Denk-/Handlungsweise wird vermittelt.  
Kritik Zu einem Thema werden Meinungen oder Handlungen kritisiert, es 
werden Vorwürfe laut. Erwartungen zu einem Thema wurden nicht 
erfüllt.  
Sonstige  Zu einem Thema werden allgemeine Aussagen formuliert. Auch die 
Interpretation eines Themas, die in die eindeutig beschriebenen 
Matrixdimensionen nicht eingeordnet werden kann, wird hier zu-
sammengefasst. 
Es gibt im Hinblick auf die Strukturierung als rhetorische Frames Berührungspunkte 
mit den Selektionskriterien der Medienwissenschaft aufgrund von Nachrichtenfaktoren, 
insbesondere im Hinblick auf Konflikt. Erfolg und Personalisierung (vgl. Eilders 2006; 
Schulz 1976) knüpfen dagegen an den Valenzframe Chance und den Inhaltsframe Per-
sonalisierung an. 
Frames wird als generischer Begriff für Inhalts-, Valenz- und rhetorische Frames sowie 
für ihre sämtlichen Ausprägungen verwandt.  
Eine weitere Benennung der Frames innerhalb der einzelnen Beiträge erfolgt einerseits 
nach ihrem Bezug auf die untersuchten Unternehmen – Unternehmenframes –, ande-
rerseits nach ihrem Bezug auf den Artikel insgesamt – Artikelframes.  
5.4 Verfahren der Datenauswertung  
Die Etappe der zusammenfassenden qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring (2002) 
umfasste im selben Untersuchungsprozess die Datenerhebung und -auswertung mit dem 
Endziel der Frameidentifikation, Operationalisierung und Kategorienbildung. Dies wur-
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de bereits in Kap. 5.3.2 dargelegt. Die codierten und in einem elektronischen Datensatz 
in Microsoft-Excel zusammengefassten Variablen und ihre Ausprägungen wurden 
zwecks Auswertung in SPSS 15.0 geladen. An dieser Stelle wird auf die Auswertungs-
strategie eingegangen. 
Die Daten der Codebogen wurden als nominale Werte (d. h. das Skalenniveau der Va-
riablen ist nicht nicht metrisch oder ordinal) erhoben, um den Fokus auf inhaltliche, 
qualitative Aspekte zu richten. Adäquat für diese Datenbasis und aus Erwägungen, die 
das formulierte wissenschaftliches Erkenntnisinteresse (die Forschungsfragen; vgl. Kap. 
5.1) in den Mittelpunkt stellen, wurde für die Auswertung ein strukturprüfendes Verfah-
ren gesucht, das Zusammenhänge und Dependenzen zwischen kategorialen Variablen 
untersucht und beschreibt (vgl. Backhaus et al. 2000: XXI).  
Mit Hilfe des Algorithmus des Answer Trees auf Chi-Quadrat-Basis lassen sich nominal 
skalierte Größen in der vorliegenden Arbeit segmentieren, klassifizieren und interpretie-
ren (vgl. Bühl 2006; Bühl/Zöfel 2000; Universitäts-Rechenzentrum Trier 1998). Häu-
figkeiten und Verteilungsmaßzahlen sollen aus dieser deskriptiven Analyse dennoch 
nicht fehlen. Diese Vorgehensweise lässt das Datenmaterial mathematisch und grafisch 
analysieren, inhaltlich Aussagen über signifikant unterschiedliche Verteilungen über 
Zusammenhänge sowie Prognosen formulieren. Das auf diese Weise gewonnene Wis-
sen soll Unternehmen helfen, Entscheidungen für den Kommunikationsmarkt zu treffen.  
Einige praktische Vorarbeiten waren notwendig. Der Originaldatensatz wurde zunächst 
für die Auswertung aufbereitet. So wurden während der Datenbereinigung z. B. falsche 
Codierungen bzw. Werte gesucht und korrigiert. Zu den Vor- bzw. Begleitarbeiten der 
Datenauswertung gehört auch die Umformung von Datensätzen, z. B. mit dem Ziel ihrer 
anschließenden getrennten Analyse. Es wurde auch das Umbilden von neuen Variablen 
in der Regel im Sinne der Zusammenfassung/Gruppierung von Variablen zu neuen Ein-
heiten vorgenommen (vgl. Baur/Fromm 2004: 51); Ziel war die Systematisierung sowie 
eine leichtere, nachvollziehbare Erklärung und Darstellung der Resultate. Die Variablen 
Thema/V14 und Frames/V15 wurden aufgrund ihrer multiplen Ausprägung zu den be-
reits in der qualitativen Analyse festgelegten Klassen und Kategorien wie in der grup-
piert und umcodiert. So entstanden die neuen Variablen Themen sowie Inhaltsframes 
und ValenzRhetFrame (rhetorische und Valenzframes). 
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5.4.1 H0 
Die Datenauswertung erfolgt unter Annahme der Nullhypothese (H0), die besagt, dass 
alle untersuchten Variablen voneinander stochastisch unabhängig sind, d. h. dass es kei-
nerlei systematischen Effekte (Korrelationen, Verteilungsunterschiede etc.) gibt. H0 ist 
dann zu verwerfen, wenn das Auftreten des beobachteten Effekts unter der Annahme 
der H0 sehr unwahrscheinlich ist. Als Entscheidungskriterium hierfür gilt der sogenann-
te p-Wert (lat. probabilitas), der diese Irrtumswahrscheinlichkeit quantifiziert: Allge-
mein gilt, dass die Aussage der Analyseresultate signifikant ist, wenn p ≤ 0,05. Bei 
p ≤ 0,001 ist eine Aussage höchst signifikant. 
5.4.2 χ² und Cramérs V 
Für die einzelnen Variablen wurden zunächst die prozentualen Häufigkeiten ihrer 
Merkmalsausprägungen analysiert und dargestellt. Die Informationen der univariaten 
Analyse (eindimensionale Häufigkeitsverteilungen) sollen die multivariate Analyse ein-
leiten. Aus der bi- oder multivariaten Datenanalyse können weitere Erkenntnisse ge-
wonnen werden, die mathematisch zeigen, ob zwischen den Variablen ein statistischer 
Zusammenhang besteht (Assoziation, Abhängigkeit, Beziehung).  
Der χ²-Signifikanztest eignet sich im vorliegenden Fall als sinnvolles Prüfverfahren    
des Zusammenhangsmaßes aufgrund der nominalskalierten codierten Variablen (vgl. 
Zwerenz 2006: 232ff.). Ihr Zusammenhang wird aufgrund der zweidimensionalen Häu-
figkeitsverteilung in Kreuztabellen beurteilt.  
Der χ²-Wert ist jedoch abhängig von der Stärke des Effektes und von der Fallzahl. Er 
kann deswegen beliebig hohe Werte annehmen und ist deshalb schwer interpretierbar. 
Als gut geeignetes Maß für die Größe des Zusammenhangs zwischen zwei Variablen 
wird deshalb Cramérs V angewandt, weil er zwischen Null (stochastische Unabhängig-
keit) und Eins (perfekter Zusammenhang) variiert. Ein Cramérs V > 0,3 gilt in den So-
zialwissenschaften als bedeutsamer Zusammenhang, die Werte von 0,1 bis < 0,3 werden 
im Folgenden als existente, nicht sehr starke Zusammenhänge interpretiert. 
5.4.3 Exhaustive CHAID 
Für die Beantwortung der drei Forschungsfragen (vgl. Kap. 5.1) eignet sich die Chi²-
Klassifikationsanalyse. Dies ist ein strukturprüfendes Verfahren, das das vollständige 
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Aufdecken der in den Daten verborgenen Struktur ermöglicht. Von den vier CHAID-
Algorithmen, CHAID, Exhaustive CHAID, CRT, QUEST wird das Exhaustive CHAID 
(CHAID = Chi-squared Automatic Interaction Detector) angewandt. Sein Vorteil liegt 
darin, aufgrund berechneter Signifikanzen eine genaue Analyse mehrerer nominalen 
Variablen zu ermöglichen, optimale Segmentierungen sowie multiple, d. h. nicht-binäre 
Bäume zu generieren.  
Der Exhaustive-CHAID-Algorithmus als multivariates Verfahren soll aufgrund von 
Assoziationsanalysen und in der Abfolge von Segmentierungen und Gruppierungen 
zeigen, welche der vorab angenommenen Variablen Einfluss auf die Frames der CSR-
Berichterstattung haben bzw. welche Frames sich im Zeitverlauf verändern. Für einzel-
ne Beobachtungswerte wird ihre Abhängigkeit von unterschiedlichen Einflussgrößen 
wie z. B. Themen, Akteur, Valenz, Autor, Unternehmen, Medium, Ressort etc. unter-
sucht. Exhaustive CHAID erscheint in diesem Kontext als sinnvolles, entscheidungsun-
terstützendes Analyse- und Prognosemodell. Denn es ermöglicht Aussagen über Markt-
chancen von Frames oder die Steuerung von Reputationsrisiken. Um jedoch auch die 
Wechselwirkung zwischen anderen Variablen hervorzuheben, werden auch weitere ab-
hängige Variablen diskutiert. 
Das in SPSS 15.0 implementierte Exhaustive-CHAID-Verfahren (vgl. Bühl 2006; Bühl/ 
Zöfel 2000) arbeitet im Wesentlichen folgendermaßen: Für eine multinominal skalierte 
abhängige Variable werden durch multiple χ2-Tests sämtliche signifikanten Einflussva-
riablen (Vorhersagevariablen) und alle ihre Interaktionen untereinander aufgedeckt. Die 
verschiedenen Ausprägungen unabhängiger Variablen weisen signifikant verschiedene 
Häufigkeitsverteilungen bei einem (Bonferroni-korrigierten) p-Wert ≤ 0,05 zwischen 
den Variablen auf. Vor der Untersuchung mit Exhaustive CHAID werden die Variablen 
anhand von Häufigkeitsverteilungen beschrieben und ihre Qualität für die Zusammen-
hangsanalyse anhand der Berechnung des Signifikanzmaßes in Kreuztabellen überprüft. 
Für sämtliche Auswertungen in der vorliegenden Arbeit mit Hilfe des Exhaustive-
CHAID-Entscheidungsbaumes wurden die Spezifikationen aus Abb. 25 berücksichtigt. 
Das Signifikanzniveau für die Teilungsknoten beträgt p ≤ 0,01. Zusätzlich wird eine 
Bonferroni-Korrektur des p-Werts vorgenommen, weil viele einzelne Signifikanztests 
durchgeführt werden. Die Mindestanzahl übergeordneter Fälle beträgt 100, die unter-
geordneter Fälle 50. Die Baumtiefe wird auf maximal 10 Ebenen gesetzt. Die Baumta-
bellen zeigen für jeden Knoten die Kategorie der untersuchten abhängigen Variablen, 
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den Prozentsatz der Fälle in jeder Kategorie (%) und ihre Anzahl (n). Die ausgewiesene 
Gesamtsumme in der einzelnen Tabelle nimmt Bezug auf die signifikant segmentierte 
Überkategorie (Prozentsatz und Anzahl).  


















  NOMINALMISSING=MISSING. 
Mit diesen Einstellungen ist ein ausreichender Detailgrad der Analyse zu erwarten, der 
plausible Aussagen über die Ergebnisse ermöglicht. 
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6 Ergebnisse und Diskussion 
Im vorherigen Kapitel wurden bereits die Etappen der methodischen Datenerhebung 
beschrieben sowie die Variablen eingeführt. Aus der Forschungsfrage und der gewähl-
ten Vorgehensweise bei der Datenerhebung wurde zuletzt die empirische Methode zur 
Datenauswertung begründet, die im vorliegenden Kapitel angewandt wird. Die mit der 
SPSS 15.0 Software gewonnenen statistischen Ergebnisse der Datenauswertung werden 
im Folgenden analytisch bzw. grafisch präsentiert und diskutiert. Zentral ist hierfür die 
forschungsleitende Erkenntnisfrage: Wie wird über CSR in der Presse der FAZ und SZ 
im Zeitraum 1997-2006 berichtet? 
Die Auswertungsschritte befolgen die bereits in den einzelnen Forschungsfragen (vgl. 
Kap. 5.1) verankerte Logik der Untersuchung. Insbesondere die einleitende univariate 
Analyse vermittelt durch die Beschreibung relevanter Variablen eine erste Bestandsauf-
nahme der Berichterstattung über CSR und die vier ausgewählten Unternehmen. Aus-
gangspunkt für diese Untersuchungsetappe ist das Verständnis von Frames in ihrer en-
gen Beziehung zu Themen. Die anschließend untersuchten Zusammenhänge bzw. Ab-
hängigkeiten von Frames, Themen und weiteren Variablen sind relevant, um die Be-
antwortung der Frage nach dem dominanten Bild in der Berichterstattung zu CSR her-
beizuführen (Forschungsfrage 1). In einem weiteren Schritt wird die Variable 
Zeit/Datum (V4) eingeführt: Sie soll zeitliche Veränderungen in der Berichterstattung zu 
CSR sichtbar machen und eventuelle Aussagen über Tendenzen ermöglichen (For-
schungsfrage 2). Zuletzt werden signifikante Unterschiede bzw. Gemeinsamkeiten in 
der Berichterstattung bezüglich Themen, Frames, Akteure, Valenzen, Unternehmen in 
den zwei Medien FAZ und SZ untersucht (Forschungsfrage 3). Es ist anzunehmen, dass 
sie der Unternehmenskommunikation in ihrer Entscheidung, relevante Ereignis-
se/Themen zu framen, eine weitere Introspektionsmöglichkeit in das Datenmaterial 
eröffnen und die Grundlage für Handlungsempfehlungen liefern. 
Die zentralen inhaltlichen Variablen, die in Abb. 18 aufgrund der Theorie festgehalten 
wurden und die im Folgenden untersucht werden, sind: Thema (V14), Frame (V15), 
Framevalenz (V16), Akteure (V17). Anschließend wird der Zusammenhang der Ausprä-
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gungen dieser Variablen aus der Perspektive von Zeit/Datum (V4) und Medium (V3) 
analysiert. 
Für Frames, die sich direkt auf Unternehmen beziehen (Selektion nach den Variablen: 
Framerang/Unternehmen [V12]), wird auch der Begriff Unternehmenframes verwen-
det, um den Bezug unmissverständlich zu deuten. Unternehmenframes gehören den be-
reits abgehandelten Framesklassen und kennen dieselben Ausprägungen wie Frames 
(vgl. Kap. 5.3.4.2.2). 
6.1 Themen und Frames der CSR-Berichterstattung  
Aufgrund der theoretischen Anmerkungen im ersten Teil der Arbeit wurde die Annah-
me formuliert, dass erst die erfolgreiche Spiegelung gesellschaftlicher Themen und 
Frames in der eigenen symmetrisch-zweiseitigen Kommunikation eine positive Unter-
nehmensreputation prägt. Voraussetzung dafür ist die Kenntnis über existente Struktu-
ren und Beziehungen in der Berichterstattung der Medien. Um die erste Forschungsfra-
ge zu beantworten, werden zunächst die Themen und Frames der Berichterstattung iden-
tifiziert und anschließend ihre Assoziation untersucht.  
6.1.1 Themen 
Im Folgenden wird die Variable Thema (V14) in der untersuchten Berichterstattung zu 
CSR analysiert. Themen wurden aus diesem Grund einmal pro Artikel gezählt, um eine 
Mehrfachzählung und somit eine eventuelle Verzerrung der Information zu vermeiden. 
In der Gesamtanzahl der 319 Artikel und der insgesamt erhobenen 1549 Themen wur-
den n = 890 eindeutige Werte (Einmalnennung pro Artikel) analysiert. Weil eine grafi-
sche Darstellung sowie auch die sinnhafte Interpretation entlang von insgesamt 75 fest-
gehaltenen Ausprägungen die Informationstransparenz beeinträchtigt, wurden diese zu 
12 Ausprägungen in SPSS als neue Variable gruppiert und umcodiert (vgl. Tab. 15). 
Dieser Transformationsvorgang visualisiert auch den im theoretischen Teil der Arbeit 
betonten Fokus auf Einzelaspekte zu CSR. Für die neu gruppierten Themen – wie in 
Abb. 26 präsentiert – wurde ein nichtparametrischer Test durchgeführt, der die Signifi-
kanz der Häufigkeitsverteilung ihrer Merkmalsausprägungen auf H0 prüft (p < 0,001) 
und die Nullhypothese ablehnt. 
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Tab. 15: Konsolidierung der Merkmalsausprägungen der Variablen Thema 
Themen/V14 Codes/Variablenausprägungen 
Governance  V14/1100-1160 
Strategie  V14/1200-1220; 1250; 1270 
Nachhaltigkeit  V14/1230-1234 
Corporate Citizenship  V14/1240-1244 
Partnerschaft  V14/1260-1264 
Ökonomische Indikatoren  V14/2000-2700 
Ökologische Indikatoren  V14/3000-3400 
Soziale Indikatoren – Arbeitsbedingungen V14/4000-4310 
Soziale Indikatoren – Menschenrechte  V14/5000-5500 
Gesellschaft und Politik  V14/6000; 6300-7300 
Gesetz  V14/6100-6150 
Ethik  V14/6200-6230 
Die Häufigkeitsverteilung (n = 890) in Abb. 26 macht deutlich, dass sich die Berichter-
stattung zu CSR und den vier berücksichtigten Unternehmen über die zehn analysierten 
Jahre (1997-2006) auf vier große Themenbereiche konzentriert: Governance (V14/1100-
1160; allgemeine Aspekte der Unternehmensführung, Vergütung der Unternehmensfüh-
rung etc.) mit 29,97 % dominant, gefolgt mit 19,19 % von ökonomischen Indikatoren 
(V14/2000-2700; Wettbewerb, Produkte, Gewinn/Umsatz, Investitionen, Kosten, Aktien 
etc.) und mit 10,89 % vom Thema Nachhaltigkeitsmanagement (V14/1230-1234). Diese 
Themen bilden zusammen fast 60 % der thematischen Orientierung. Themen bezüglich 
Regulierung und Gesetzgebung (V14/6100-6150) nehmen mit 9,54 % einen weiteren 
wichtigen Anteil an der CSR-Berichterstattung ein. Diese sind die relevanten Themen 
der Medien zu CSR.  
Sämtliche weiteren Themen liegen unter einer 10 %igen Gewichtung und spielen somit 
nur eine marginale Rolle im Vergleich. Dazu zählen z. B. Strategie (V14/1200-1220; 
1250; 1270; Unternehmensentscheidungen, Risikomanagement etc.), Ethik (V14/6200-
6230; verantwortliches Denken, Vertrauen) aber auch folgende Themen aus dem CSR-
Spektrum. Bei einer Gesamtanzahl von n = 890 Themen sind Fälle wie von Unterneh-
men betriebene Partnerschaften (V14/1260-1264) mit Marktteilnehmern in 4,6 % der 
Artikel angesprochen, Arbeitsbedingungen (V14/4000-4310) in 3,93 %, Corporate Citi-
zenship (V14/1240-1244) in 3,14 %, Ökologie (V14/3000-3400) in 2 % und Menschen-
rechte (V14/5000-5500) in 1,23 % in abnehmender Reihenfolge unterrepräsentiert. Das 
deutet auf ihre geringe thematische Relevanz für die Öffentlichkeit hin, sie fehlen je-
doch nicht in der Debatte. Verglichen damit nehmen sogar Unterthemen bzgl. der Wirt-
schaftlichkeit von Unternehmen (d. h. ökonomische Indikatoren; V14/2000-2700) wie 
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Gewinn, Investitionen, Aktienentwicklung (V14/2300-2320) mit fast 10 % oder Produk-
te, Innovationen (V14/2200-2210) mit 5 % einen bedeutenderen Raum ein.  
Abb. 26: Häufigkeitsverteilung von Themen der CSR-Berichterstattung 
 
Basis: Alle Themen [n = 890]; χ² = 838,08; df = 11; p > 0,001 
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,1 % aufweisen. 
6.1.2 Frames 
Themen (V14) sind mit Frames (V15) inhärent verbunden: Themen wird in der Kom-
munikationspraxis immer eine semantische Interpretation zugewiesen; Frames sind 
wiederum an ein Bezugsobjekt geknüpft und können unterschiedlichen Themen zuge-
wiesen werden. Deshalb werden sie auch im vorliegenden Fall in ihrer real vorkom-
menden Assoziation zu Themen in der Berichterstattung analysiert.  
Für die Framedeskription wurde eine bereinigte Datenbasis verwendet, die n = 1421 
eindeutige Werte umfasst (von insgesamt 1549 erhobenen Frames) bei Einmalnennung 
der Thema-Frames-Verknüpfungen pro Artikel. Die hohe Anzahl von 75 Merkmalaus-
prägungen der Frames (V15) ist für eine punktuelle Detailinterpretation wichtig. Wie in 
Kap. 5.3.4.2.2 beschrieben, wurden die Frames aus Operationalisierungsgründen im 
Rahmen der qualitativen Datenanalyse zu zwei Kategorien konsolidiert. In SPSS 15.0 
wurden sie in zwei neuen Variablen entlang der Matrixachsen (vgl. Tab. 9) umcodiert 
und unter den Variablenlabels Inhaltsframes und ValenzRhetFrame (als Abkürzung für 
Valenz- und rhetorische Frames) gefasst.  
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6.1.2.1 Inhaltsframes 
Die signifikante Unterschiedsverteilung der Merkmalsausprägungen der Inhaltsframes 
(p < 0,001) wurde in einem nicht-parametrischen Test bestätigt. Die inhaltliche Unter-
suchung der Frames (Inhaltsframes-Ebene) zeigt in Abb. 27, dass mit Abstand die häu-
figsten Interpretationen (50,53 %) eine unternehmensstrategische Betrachtung (Frame 
Kommunikation; V15/1000, 2000) einnehmen.  
Abb. 27: Häufigkeitsverteilung von Inhaltsframes der CSR-Berichterstattung 
 
Basis: Alle Frames [n = 1421]; χ² = 1240,56; df = 5; p < 0,001 
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,1 % aufweisen. 
Inhaltsframe Kommunikation (V15/1000, 2000). Die Themen der analysierten Be-
richterstattung werden dem Rezipienten in einer strategiebezogenen und damit kommu-
nikationsrelevanten Perspektive (i. S. v. Kap. 3.5) nahe gelegt (vgl. Detailbetrachtung in 
Abb. 28). 
Die Framekategorie Kommunikation besteht aus den Ausprägungen Definitionsframe 
(V15/1100), Dialogframe (V15/1200), Strategie und Management (V15/1300) und Re-
putationsframe (V15/2000) (vgl. Tab. 9). Im Sinne des theoretischen Teils der Arbeit 
(vgl. Kap. 3.5) ist Kommunikation strategisches Aktualisierungsinstrument unternehme-
rischer Entscheidungen und Aktivitäten bzw. Instrument der Interaktion zwischen ge-
sellschaftlichen Akteuren. Dies begründet ihre Zusammenführung unter einem Begriff: 
Kommunikation (V15/1000, 2000). 
 
 
Abb. 28: Detailansicht von Abb. 
Basis: Alle Frames [n = 1421] 
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,1
Inhaltsframe Definition (V15
CSR und seiner semantisch verwandten Termini handelt es sich um einen orienti
rungsgebenden, didaktischen Frame. 
Beispiel: „In der Branche […], orientieren sich die Investoren und Fondsanbieter 
an verschiedenen Kriterien. Sie reichen über Umweltschutz, die von Mensche
rechten bis zum Schutz des ungeborenen Lebens. Manche beziehen auch Fragen 
der Unternehmensführung (corporate governance) in die Entscheidung darüber 
ein, ob ein Unternehmen anlagewürdig ist. Die einen schließen ganze Kategorien 
aus wie Rüstung, Öl oder Tabak, di
raus. Doch bei aller Unterschiedlichkeit mache sich das Denken in Strukturen 
der Nachhaltigkeit zunehmend in den Kreisen der etablierten Finanzwelt breit 
[…]“ (FAZ vom 18.09.2003
Insgesamt erklärt die Berichterstattung nur spärlich die Begriffe um CSR. Mit einem 
Anteil von 1,34 % an der untersuchten Berichterstattung [n
wählten Begriffen aus der semantischen Familie von Corporate Social Responsibility 
kann nur von einer sehr geringe
Ziele von CSR die Rede sein. In der stark auf Corporate Governance fokussierten unte
suchten Berichterstattung wird von 19 Fällen insgesamt in nur 10 Fällen 
und in 5 Fällen Corporate Social Re
Teilbereiche von CSR spielt eine weiter nicht nennenswerte Rolle. Ob die einzelnen 
Begriffe der Öffentlichkeit klar sind, darf bezweifelt werden, auch wenn man die unte
schiedliche Terminologie in Theo
Kommunikation
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27. Inhaltsframes – Fokus auf Kommunikation  
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In 52,63 % der 19 gültigen Fälle von Definitionsframing übernimmt der Journalist 
(V17/5) selbst die Rolle des Aufklärers und liefert die Erklärungen ohne wertende Se-
mantik.  
Inhaltsframe Dialog (V15/1200). Ein interpretativer Block, der in den Texten identifi-
ziert und in der Inhaltsanalyse bestätigt wurde, ist Dialog mit einer Gewichtung von 
9,5 % in der Gesamtanzahl der Frames (n = 1421; vgl. Abb. 28). 
Beispiel: „Der Grund [ist/D.H.] mangelndes Interesse der Investoren. Das Prob-
lem sei, dass die Finanzberater für die ethischen Fonds nicht genügend bei den 
Privatanlegern werben würden […]“ (FAZ vom 18.09.2003: 22). 
Handlungen werden in diesem Fall aus der Perspektive der auf gegenseitigen Vorteil 
ausgerichteten Win-Win-Strategie dargestellt und die zweiseitige symmetrische Kom-
munikation als wichtiger Lösungsweg präsentiert (vgl. Kap. 3.4.2). In diesem Frame 
werden auch Vorwürfe laut, dass die gegenseitigen Erwartungen der Akteure aneinan-
der nicht gehört wurden, oder es wird der Mangel an Dialog gerügt. Im Kontext vom 
aktuellen „the age of ‚talk‘“ (Pan/Kosicki 2001: 35) erscheint er als sehr wichtig. Auch 
Wirtschaftsethiker und Kommunikationstheoretiker (vgl. Kap. 2.1.4) legen zurzeit dem 
Leser diesen Frame nahe. Denn Dialog gilt als idealtypische Exzellenzform der Unter-
nehmenskommunikation in einer demokratischen Gesellschaft (vgl. Kap. 3.4.2). 
Inhaltsframe Strategie und Management (V14/1300). Mit 29,35 % (n = 1421) mit Ab-
stand den größten Anteil an Interpretationen nehmen jene Frames (im Rahmen des 
kommunikationsstrategischen Inhaltsframes) ein, die Themen vor dem Hintergrund stra-
tegischer Entscheidungs- oder Handlungsoptionen interpretieren.  
Beispiel: „Erfolg und Leistungsfähigkeit von Familienunternehmen sind nicht 
zuletzt auch Folge davon, dass sie auf Langfristigkeit ausgerichtet sind. […] Fa-
milienunternehmen verfügen über einen langen Atem und meist auch über eine 
starke finanzielle Stabilität. Sie fühlen sich in besonderer Weise den Mitarbeitern 
verpflichtet und orientieren sich an Werten wie Bescheidenheit, Fleiß und Spar-
samkeit“ (SZ vom 25.08.2003: 18). 
Inhaltsframe Reputation (V15/2000) deutet Themen aus der Perspektive erfüllter oder 
nicht erfüllter Erwartung der Gesellschaft an die unternehmerische Leistung (10,34 % 
[n = 1421]). Seine Argumentationsmuster loben die Entscheidungen und Handlungen 
eines Unternehmens, zeigen Reputation als wichtige Belohnung oder dagegen als Be-
drohung für Unternehmen.  
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Beispiel: „Den Begriff ‚Nachhaltigkeit‘ haben sich alle auf ihre Fahnen ge-
schrieben. BMW zum Beispiel hat den gesamten Sandton Square gemietet und 
eine ‚Earth Lounge‘ aufgebaut. Hier erfährt der Besucher, daß BMW bei der 
Produktion seiner Autos einen ‚holistischen Ansatz‘ verfolgt […]“ (FAZ vom 
01.09.2002: 8). 
Inhaltsframe Personalisierung (V15/7000). Personalisierung ist im Licht der theoreti-
schen Ausführungen (vgl. Kap. 3.3) ein mit Kommunikation und Unternehmensstrategie 
eng verbundener Aspekt. Auf Personalisierung wird jedoch im Folgenden getrennt ein-
gegangen, weil diese eine besondere Eigenschaft aufzeigt: Handlungen und Meinungen 
ein menschliches Gesicht zu geben, zu personifizieren: Der mit 10,42 % vertretene 
Frame Personalisierung (V15/7000; vgl. Abb. 27) interpretiert die Themen der unter-
suchten Berichterstattung durch das Prisma menschlicher Eigenschaften und ihrer Be-
wertung als Lob oder Rüge.  
Beispiel: „[…] verstand sich immer als glühender Verfechter der Sozialen 
Marktwirtschaft, die für ihn mit sozialer Verantwortung untrennbar verbunden 
ist […]“ (FAZ vom 18.11.2004: 26). 
Er ist Indikator persönlicher Reputation und wird i. S. v. Eisenegger (2004) der sozialen 
Dimension des unternehmerischen Reputationspotenzials zugeordnet. Die Differenzie-
rung vom Reputationsframe besteht einmal in der Prüfung einer Organisation/Institution 
und einmal einer Person oder Gruppe von Menschen auf ihre Reputationseigenschaften 
hin.  
Inhaltsframe Moral (V15/3000). Dieser Inhaltsframe deutet Themen aus dem Blick-
winkel ethischer Überlegungen und moralischer Werte. Die Themen werden nicht auf 
den Wortlaut des Gesetzes sondern auf das gesunde menschliche Empfinden hin ge-
prüft. Es wird mit intangiblen Werten wie Vertrauen, moralisches Denken und Handeln 
argumentiert.  
Beispiel: „Ethische oder sozial verantwortungsvolle Investitionen sind wieder im 
Kommen“ (FAZ vom 18.09.2003: 22). 
Die Theorie zeigt einen engen Bezug von CSR zu Prinzipien und moralischen Werten, 
und die Literatur verweist auf eine starke Moralisierungstendenz der Medien 
(vgl. Eisenegger 2004). Die untersuchten Frames der Berichterstattung zeigen mit 
3,4 %igem Anteil daran nur eine geringe moralisierende Interpretation der Themen 
(Moral; V15/3000 [n = 1421]; vgl. Abb. 27). Moralisierung ist dennoch präsent. Sie 
wird in der vorliegenden Analyse selten als eigenständiger Deutungsrahmen identifi-
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ziert, vielmehr als Konnotation anderer Frames wahrgenommen: z. B. im Frame Geld 
(V15/5000), im Zusammenhang mit horrenden Gehältern oder im Frame Personalisie-
rung (V15/7000), wenn die Gier der Manager gerügt wird. Auch trägt der rhetorische 
Frame Kritik eine stark moralisierende Note und scheint einen Teil der Funktion des 
Moralisierungsframes zu übernehmen. 
Inhaltsframe Regulierung (V15/4000). Im Frame Regulierung werden die Themen vor 
dem Hintergrund sowohl von bereits verabschiedeten, in Kraft getretenen und wirksa-
men Gesetzen als auch von regulierenden Maßnahmen interpretiert. 
Beispiel: „Der BMW-Aufsichtsrat kritisierte auch die Kodex-Empfehlung, viele 
Unterausschüsse im Aufsichtsrat einzurichten“ (SZ vom 13.3.2004: 23). 
Dieser Frame ist mit 13,79 % stark vertreten ([n = 1421]; vgl. Abb. 27) und bestätigt die 
hervorgehobene Relevanz von Gesetz und Regulierung in der CSR-Debatte in Deutsch-
land. Der Frame ist medial durch Ereignisse der Realität, durch politische Initiativen mit 
Resultaten unterschiedlicher rechtlicher Verbindlichkeit bedingt. Solche Initiativen war-
en z. B. der Global Compact (vgl. UN 2000), die Lissabon Strategie von 2000 (vgl. 
http://www.consilium.europa.eu/ 2008), das Grünbuch der Kommission der Europä-
ischen Gemeinschaften (2001), der Sarbanes-Oxley Act in USA (2002), der Deutsche 
Corporate Governance Kodex (vgl. DCGK 2002), die die untersuchte Zeitspanne präg-
ten. 
Inhaltsframe Frame Geld (V15/5000). Als zweitwichtigster interpretativer Rahmen 
nach Kommunikation (V15/1000, 2000), betrachtet der Frame Geld mit 14,07 % 
(n = 1421) die Themen der CSR-Berichterstattung durch das Prisma finanzieller Größen 
bzw. ökonomischer Werte (vgl. Abb. 27). Das Thema Vergütung im Management wird 
z. B. in den untersuchten Artikeln häufig sachlich interpretiert, mit anderen finanziellen 
Größen bzw. mit messbarer Leistung in Relation gesetzt und selten moralisch gedeutet, 
d. h. beleuchtet aus dem Blickwinkel ethischer Werte, wo mit Vertrauen, Glaubwürdig-
keit argumentiert wird.  
Beispiel: „,Pay without performance‘ nennt Bebchuk dieses Phänomen, das auch 
in Deutschland zu besichtigen ist, besonders kraß am Beispiel des bis zum jah-
resende amtierenden Daimler-Chrysler-Chefs Jürgen Schrempp: Den 80 Millio-
nen Euro, die er verdiente, stehen 50 Milliarden Euro gegenüber, die seine Ak-
tionäre verloren haben“ (FAZ vom 14.08.2005: 34). 
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Inhaltsframe Gesellschaftlicher Wandel (V15/6000). Dieser Frame (vgl. Abb. 27) – 
mit einem Anteil von 7,74 % an den Frames der untersuchten Berichterstattung 
[n = 1421] – ist weniger durch wertende Eigenschaften definiert. Er setzt vielmehr die 
Themen der Berichterstattung in den gesellschaftlichen Kontext und erklärt sie.  
Beispiel: „Industriestaaten können von Entwicklungsländern lernen, zum Bei-
spiel wie private soziale Unternehmen funktionieren. […]“ 
(SZ vom 20.10.2006: 23). 
6.1.2.2 Valenzframes und rhetorische Frames 
Die Inhaltsframes Kommunikation (V15/1000, 2000), Personalisierung (V15/7000), 
Moral (V15/3000), Regulierung (V15/4000), Geld (V15/5000) und Gesellschaftlicher 
Wandel (V15/6000) tragen auch wertende und rhetorische Eigenschaften (vgl. Tab. 9). 
Diese werden zunächst getrennt untersucht. Der nicht-parametrische Test bestätigt die 
signifikanten Verteilungsunterschiede der Merkmalsausprägungen von Valenz- und rhe-
torischen Frames.  
Abb. 29 zeigt die Häufigkeit sämtlicher gültigen Fälle von Valenz- und rhetorischen 
Frames, die zuvor entlang der vertikalen Achse der Frame-Matrix in Tab. 8 strukturiert 
wurden:  
Valenzframe Chance. 37,3 % der untersuchten Frames (n = 1421) interpretieren die 
Themen in Verbindung mit CSR inhaltsframeübergreifend als Anreiz, erfolgs-/gewinn-
bringend, billigend bzw. als notwendig und umsetzbar. Chance gibt somit Inhaltsframes 
eine nuancierte positive Interpretation.  
Beispiel: „Ohne die Mitwirkung der Beschäftigten [Mitbestimmung/D.H.] seien 
Unternehmen nicht erfolgreich zu führen“ (Bohl 2003: 14). 
 
159 
Abb. 29: Häufigkeitsverteilung von Valenz- und rhetorischen Frames 
 
Basis: Alle Frames [n = 1421]; χ² = 575,14; df = 5; p  < 0,001 
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,1 % aufweisen. 
Der Frame deutet auf strategische Entscheidungen, beispielhafte Handlungen, morali-
sche Werte, regulierende Vorhaben oder finanzielle Werte. Die Häufigkeit von Chance 
dominiert die Berichterstattung. Er ist ein positiv wertender Frame, der dem Leser eine 
Meinung nahe legt, eine Handlungsanweisung gibt und persuasiv wirkt.  
Valenzframe Risiko. Dagegen nimmt Risiko valenztechnisch als Antipode zu Chance 
mit einem Anteil von 4 % an sämtlichen untersuchten Frames (n = 1421) nur einen ge-
ringen Platz in der Berichterstattung ein. Risiken, Bedrohungen werden selten genannt, 
in der CSR-Berichterstattung wird also wenig mit Angst argumentiert und selten ge-
droht.  
Beispiel: „Klar jedoch ist, dass immer mehr Unternehmen auf ihren sozialen Ruf 
achten. […] Rausgeflogen sind dagegen Daimler-Chrysler, Continental, Linde 
und Degussa“ (FAZ vom 18.09.2003, S. 22). 
Valenzframe Komplexität. 11 % der Frames (n = 1421) interpretieren die Themen am-
bivalent aus dem Blickwinkel von Widersprüchen oder alternativen Entscheidungen 
bzw. Bewertungen.  
Beispiel: „Köhler lehnt die Mitbestimmung nicht pauschal ab. Aber sie muss der 
Internationalisierung gerecht werden. Bei international aufgestellten Konzernen 
müsste dafür Sorge getragen werden, dass auch die ausländischen Mitarbeiter 
vertreten wären. Dazu bedürfe es nicht nur neuer rechtlicher Regeln. Dafür 
müsste auch der im Ausland häufig gesehene Widerspruch zwischen Arbeitneh-
mer- und Unternehmensinteressen ausgeräumt werden“ (FAZ vom 12.07.2003, 
S. 18). 
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Rhetorischer Frame Forderung. Formulierung von Forderungen in der Berichterstat-
tung zu CSR folgt mit 15 % Gewichtung an dritter Stelle. Forderungen werden als 
Überzeugungen bezüglich einer korrekten Handlungs- oder Denkweise interpretiert und 
in der Regel positiv bewertet.  
Beispiel: „Ich habe eine starke Präferenz dafür, dass ein ehemaliger Vorstands-
chef nicht Aufsichtsratsvorsitzender werden sollte und besser gar nicht erst in 
den Aufsichtsrat gehen sollte“ (SZ vom 15.05.2003, S. 21). 
Rhetorischer Frame Kritik. Mit einem Anteil von 22 % (n = 1421) der Frames positio-
niert sich der rhetorische Frame Kritik (Vorwurf) als zweitwichtigster Interpretations-
rahmen in der CSR-Berichterstattung. Er belegt damit auch den größten Framebereich 
mit negativer Wertung. Damit baut sich der Frame Kritik auf Valenzebene als starkes 
Gegenstück zum Positivframe Chance anstelle dessen „Paar“-Frames Risiko auf.  
Beispiel: „Mittlerweile gibt es aber auch Kritik. So ließ Finanzvorstand Gentz 
jüngst Zweifel anklingen, weil fast die Hälfte der 365 000 Mitarbeiter im Aus-
land arbeite, aber nur die deutschen Beschäftigten Vertreter in den Aufsichtsrat 
wählen dürften. Unter Legitimationsaspekten sei dies nicht haltbar […]“ (FAZ, 
20.09.2003: S. 14). 
Frame Sonstige. Unter diesem Frame werden generische, neutrale sowie in Bezug auf 
das Valenz- oder rhetorische Framing schwer klassifizierbare Aussagen codiert. Sie 
nehmen 11,05 % der Berichterstattung (n = 1421) ein.  
Beispiel: „Erst waren die südostasiatischen Tigerstaaten, die sich in der Welt-
wirtschaft einen wichtigen Platz verschafften. Jetzt sind es vor allem China und 
Indien, deren Aufholprozess volle Fahrt aufnimmt. […] Doch Indien hat Chan-
cen, China dereinst noch zu überflügeln – vor allem dank besserer Institutionen 
und Corporate Governance“ (FAZ vom 29.10.2005, S. 16).  
6.1.2.3 Zusammenhang von Inhaltsframes, Valenz- und rhetorischen Frames 
Die Entstehung der Inhaltsframes bzw. Valenz- und rhetorischen Frames wurde durch 
die sinnhafte Gruppierung der Frames zu neuen Kategorien begründet (vgl. Kap. 
5.3.4.2.2). Die Beziehung zwischen Inhaltsframes bzw. Valenz- und rhetorischen Fra-
mes ist also nicht willkürlich entstanden: Tab. 16 bestätigt ihren höchst signifikanten 
(p < 0,001), starken Zusammenhang (Cramérs V = 0,299). Auf ihre Assoziation mit 
Themen wird in Kap. 6.1.3 eingegangen.  
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Tab. 16: Zusammenhang Inhaltsframes und Valenz-/rhetorische Frames (Kreuztabelle) 
 
Basis: Alle Frames [n = 1421]; χ² = 634,77; df = 25; p < 0,001; Cramérs V = 0,299 
6.1.3 Thema-Frame-Assoziationen 
Bisher wurden Themen (V14; in ihrer konsolidierten Form aus Abb. 24) und an-
schließend Frames (V15; in ihrer Zugehörigkeit zu den Kategorien Inhaltsframes bzw. 
zu Valenz- und rhetorischen Frames) untersucht. Es ist jedoch ihr Zusammenhang, der 
insbesondere interessiert, denn erst daraus können Rückschlüsse auf den gesellschaftli-
chen Diskurs gezogen werden. Um die konsolidierten Variablen Themen und Inhalts-
frames, Valenz- und rhetorische Frames zu analysieren, wurden aus dem vorliegenden 
Datensatz in der Originaldatei 127 doppelte Fälle identischer Thema-Frame-
Verknüpfungen entfernt. In den 319 Artikeln verblieb eine Anzahl von n = 1421 The-
ma-Frame-Paaren, einmal gezählt pro Artikel. Ihre Betrachtung erfolgte in einem ersten 
Schritt durch Fokussierung nur auf diese zwei Variablen (das Gesamtbild wird später in 
Kap. 6.1.8 vermittelt).  
Tab. 17 zeigt die Häufigkeit von Themen in ihrer Beziehung zu Inhaltsframes. Auf-
grund eines ausgewiesenen p < 0,001 bei der Berechnung der Assoziationsmatrix konn-
te die Nullhypothese deutlich abgelehnt und ein starker Zusammenhang (Cra-
mérs V = 0,275) zwischen den zwei Variablen bestätigt werden.  
ValenzRhetFrame * Inhaltsframe Kreuztabelle
Anzahl
338 74 9 27 80 2 530
41 0 0 8 14 0 63
84 4 5 26 15 23 157
106 0 15 80 9 9 219
101 61 17 49 69 10 307
48 9 3 6 13 66 145


















Tab. 17: Zusammenhang Themen und Inhaltsframes  
 
Basis: Alle Frames [n = 1421]); χ² = 536,62; df = 55; p < 0,001; Cramérs V = 0,275 
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,1 % aufweisen. 
Die Neuselektion der Daten, um die Frames zu fokussieren (n = 1421), impliziert im 
Vergleich zu Kap. 6.1.1 eine leichte Verschiebung in der prozentualen Gewichtung der 
Themen. Dies berührt die Rangreihenfolge ihrer Häufigkeit jedoch nicht: Governance 
(V14/1100-1160) dominiert weiterhin die Berichterstattung und potenziert seine Bedeu-
tung auf 41 % zum Nachteil der ökonomischen Indikatoren (V14/2000-2700), die auf 
14,1 % sinken. Nachhaltigkeit (V14/1230-1234) bleibt bei 11,1 %. Alle drei Themenbe-
reiche werden stark aus kommunikationsstrategischer Perspektive geframed (Inhalts-
frame Kommunikation; V15/1000, 2000): Governance zu 18,4 %, Nachhaltigkeit zu 
8,2 % und die ökonomischen Themen zu 7,1 %, was auf einen sachlichen, objektbezo-
genen Diskurs hinweist. 
Auffällig ist parallel die starke Deutung von Governance aus der Perspektive menschli-
cher (Führungs-)Eigenschaften, d. h. Inhaltsframe Personalisierung (V15/7000; 7,3 % 
[n = 1421]), was dem Thema eine besondere Reputationssensibilität verleiht. Es ist das 
einzige Thema, das diese potenzierte Personalisierung erfährt; die weiteren Themen 
pendeln zwischen einem irrelevanten Anteil von lediglich 0,1-0,6 %.  
Ein weiterer häufig auftretender Frame in Verbindung sowohl mit Governance 
(V14/1100-1160) als auch mit Gesetz (V14/6100-6150) ist der Inhaltsframe Regulierung 
(V15/4000) mit 7,2 % bzw. 4,2 % Anteil (n = 1421). Seine Beziehung zum Thema Ge-
setz erscheint semantisch trivial. In Bezug auf Governance ist Regulierung als dritt-











Governance 18,4% 7,3% 1,7% 7,2% 5,4% 1,1% 41,2%
Strategie 3,2% 0,5% 0,1% 0,3% 0,6% 0,4% 4,9%
Nachhaltigkeit 8,2% 0,4% 0,1% 0,4% 1,1% 0,9% 11,1%
Corporate Citizenship 2,1% 0,2% 0,1% 0,1% 0,4% 0,3% 3,2%
Partnerschaft 2,9% 0,5% 0,1% 0,0% 0,0% 0,1% 3,5%
Ökonomische Indikatoren 7,1% 0,6% 0,4% 0,4% 4,5% 1,1% 14,1%
Ökologische Indikatoren 1,4% 0,0% 0,0% 0,3% 0,2% 0,4% 2,3%
Arbeitsbedingungen 1,8% 0,2% 0,1% 0,4% 0,3% 0,6% 3,4%
Menschenrechte 0,5% 0,1% 0,0% 0,1% 0,0% 0,1% 0,8%
Gesellschaft/Politik 1,5% 0,1% 0,3% 0,2% 0,3% 2,1% 4,5%
Gesetz 2,9% 0,2% 0,1% 4,2% 0,8% 0,6% 8,9%
Ethik 0,5% 0,4% 0,4% 0,1% 0,5% 0,1% 2,0%
Gesamt 50,5% 10,4% 3,4% 13,8% 14,1% 7,7% 100,0%
Inhaltsframes
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tion riskante Deutungsdimension auf. Insbesondere der Bezug zum Unterthema Vergü-
tung der Unternehmensführung (V14/1110) signalisiert ein Issue-Potenzial.  
Nicht zuletzt weist Geld (V15/5000) als weiterer Inhaltsframe auf eine weitere relevante 
Interpretation der CSR-Berichterstattung hin: das Thema Governance wird in 5,4 % der 
Fälle (n = 1421), ökonomische Indikatoren (V14/2000-2700) zu 4,5 % mit Hilfe finan-
zieller Argumente geframed, was die Wirtschaftlichkeitsperspektive ins Zentrum der 
Aufmerksamkeit rückt. 
Tab. 18: Zusammenhang Themen und Valenz-/rhetorische Frames  
 
Basis: Alle Frames [n = 1421]); χ² = 244,09; df = 55; p < 0,001; Cramérs V = 0,185 
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,1 % aufweisen. 
Bei der Betrachtung der Themendeutungen aus dem Blickwinkel der Valenz- und rheto-
rischen Frames (vgl. Tab. 18) fällt auf, dass der Valenzframe Chance positiv-wertend 
mit 37,3 % die Berichterstattung insgesamt dominiert.  
Governance (V14/1100-1160) zeigt insgesamt ein breites Spektrum an Interpretations-
nuancen: zu 13,2% – und damit am häufigsten – wird das Thema im rhetorischen Frame 
Kritik negativ gewertet; im Frame Chance wird es in 11,5 % der Fälle gedeutet. In Ver-
bindung mit der Unternehmensführung wird also aufgrund der vorwiegend kritischen 
Interpretationen, ein tendenziell reputationslädierendes Framing signalisiert, verstärkt 
durch klar formulierte Erwartungen (rhetorischer Frame Forderung in 7,7 % der Fälle). 
Beide Themen Nachhaltigkeit (V14/1230-1234) und ökonomische Indikatoren 
(V14/2000-2700) treten bevorzugt im positiv wertenden Valenzframe Chance (jeweils 
6,3 % Anteil) und weisen ein einseitiges mediales Plädoyer auf, während die weiteren 
Valenz- und rhetorischen Frames (Risiko, Komplexität, Forderung, Kritik, Sonstige) 
kaum präsent sind. 
% der Gesamtzahl Rhetorische Frames
Thema Chance Risiko Komplexität Forderung Kritik Sonstige Gesamt
Governance 11,5% 1,5% 4,1% 7,7% 13,2% 3,2% 41,2%
Strategie 1,8% 0,4% 0,5% 0,8% 0,9% 0,5% 4,9%
Nachhaltigkeit 6,3% 0,6% 0,6% 1,8% 0,4% 1,5% 11,1%
Corporate Citizenship 1,8% 0,1% 0,4% 0,2% 0,1% 0,6% 3,2%
Partnerschaft 2,5% 0,1% 0,1% 0,2% 0,5% 0,2% 3,5%
Ökonomische Indikatoren 6,3% 0,6% 1,9% 0,9% 2,9% 1,6% 14,1%
Ökologische Indikatoren 1,1% 0,1% 0,4% 0,3% 0,1% 0,4% 2,3%
Arbeitsbedingungen 1,6% 0,0% 0,5% 0,3% 0,6% 0,5% 3,4%
Menschenrechte 0,6% 0,0% 0,0% 0,1% 0,0% 0,1% 0,8%
Gesellschaft/Politik 1,3% 0,0% 0,9% 0,7% 0,6% 1,0% 4,5%
Gesetz 1,8% 1,0% 1,8% 1,8% 1,9% 0,6% 8,9%
Ethik 0,8% 0,0% 0,1% 0,6% 0,5% 0,1% 2,0%
Gesamt 37,3% 4,4% 11,0% 15,4% 21,6% 10,2% 100,0%
Valenzframes
164 
Die abschließenden Schlussfolgerungen über den Zusammenhang zwischen Themen 
und Frames werden mit Hilfe des Klassifikationsalgorithmus des Exhaustive CHAID 
(vgl. Kap. 5.4.3) in Abb. 30 zusammengefasst. 
Abb. 30: Themenanalyse mit Exhaustive CHAID  
 
Basis: Alle Frames [n = 1421]; p < 0,01 
Um die Thema-Frame Interdependenz hervorzuheben und zu betonen wurden Themen 
(V14) auch als abhängige Variable untersucht. Die unabhängigen Variablen sind: In-
haltsframes, Valenz- und rhetorische Frames (V15), Valenz (V16), Akteur (V17), Elite 
(V18). Für die Erstellung des Klassifikationsbaumes wurden die Spezifikationen in  
Abb. 25 angewandt. Der Baum weist eine Tiefe von 3 Ebenen auf und hat 16 Knoten, 





























































































































































































































































































Der CHAID-Baum in Abb. 30 zeigt Folgendes: Auf der Ebene 1 erscheinen die Inhalts-
frames als stärkste Einflussvariable der Themen. Es werden höchst signifikante Tren-
nungsunterschiede zwischen den Inhaltsframe-Ausprägungen Kommunikation, Geld, 
Regulierung, Gesellschaftlicher Wandel sowie Moral/Personalisierung aufgezeigt. Die 
zweite Ebene zeigt die Valenz- und rhetorischen Frames als zweitwichtigste Einfluss-
variable für Themen, in Bezug auf die Inhaltsframes Kommunikation (Knoten 1) und 
Geld (Knoten 3). Die Variable Akteur (V17) ist eine wichtige Einflussvariable und tritt 
auf Ebene 2 in Verbindung mit dem Inhaltsframe Regulierung (Knoten 4) sowie auf 
Ebene 3 in Verbindung mit dem rhetorischen Frame Chance (Knoten 8) auf. 
Die Betrachtung des Zusammenhangs zwischen Themen und Frames bestätigt das be-
reits in Tab. 17 festgestellte Ranking der drei Themen Governance (V14/1100-1160; 
41,2 % [n = 1421]), ökonomische Indikatoren (V14/2000-2700; 14,1 %) sowie Nachhal-
tigkeit (V14/1230-1234; 11,1 %) und deutet darauf hin, dass Governance auch frame-
übergreifend die CSR-Berichterstattung dominiert (Ausnahme ist nur der Frame Gesell-
schaftlicher Wandel; Knoten 5).  
Governance tritt besonders häufig auf, wenn der Frame Kritik an Kommunikation 
(V15/1240, 1340; 68,3 % [n = 101]; Knoten 6) bzw. der Inhaltsframe Personalisierung 
(V15/700093; 65 % [n = 197]; Knoten 2) aktiviert werden. Dadurch rückt die Unterneh-
mensführung ins Visier der Medien. Governance wird häufig thematisiert, auch wenn in 
der Presse der Regulierungsframe durch Akteure der Wissenschaft und Politik gesetzt 
wird (V15/4000; 60,9 % [n = 69]; Knoten 13), womit die Richtung der gesellschaftli-
chen Erwartungshaltung klar angezeigt wird.  
Ökonomische Indikatoren (V14/2000-2700) werden in den untersuchten Artikeln im 
Kontext des Inhaltsframes Geld, kritisch oder aus Perspektive ihrer Komplexität (Fra-
mes Kritik/Komplexität; 46,4 % [n = 84]; Knoten 9) besonders häufig thematisiert. Ein 
anderer signifikanter, diesmal positiv wertender Fall der Thematisierung ökonomischer 
Indikatoren ist, wenn sie als strategischer Vorteil (Frame Kommunikation als Chance) 
von Akteuren der Medien, Wirtschaft oder Politik interpretiert werden (23,6 % 
[n = 242]; Knoten 14). 
                                                 
93
 Personalisierung wird hier zusammen mit dem Frame Moral gruppiert, die Untersuchung verweist 
allerdings auf äußerst geringe Fallzahlen für den letzteren Frame. 
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Nachhaltigkeit (V14/1230-1234) wird insbesondere dann thematisiert, wenn in der Be-
richterstattung eine unternehmensstrategische Perspektive gewählt wird (Frame Kom-
munikation; V15/1000, 2000; Knoten 1; 16,2 % [n = 718]) und dieselbe als Vorteil 
interpretiert wird (Frame Chance; Knoten 8; 20,7 % [n = 338]); Knoten 6). Die Knoten 
14 und 15 zeigen, dass das positive Framing von Nachhaltigkeit akteurübergreifend 
häufig erfolgt. 
6.1.4 Dimensionen  
Jeder einzelne Textbeitrag wurde als Framestruktur entlang der Dimensionsausprägun-
gen (V13) Problem (1) – Ursache (2) – Argument (3) – Lösung (4) aufgeteilt, codiert 
und untersucht (vgl. Kap. 5.3.4.1). Dies erlaubt eine weitere Betrachtungsperspektive 
über die Gestaltung des Diskurses zu CSR und der Rolle von Frames in der Bericht-
erstattung. Angemerkt sei, dass Probleme keine Issues (im Sinne von risikobehafteten 
Themen für Unternehmen) benennen, sondern das Thema (inklusive Interpretation), das 
in einem Beitrag fokussiert wird und um das sich die Textsemantik organisiert.  
Um die allgemeine Struktur der CSR-Kommunikation (verstanden als eine Art Meta-
Story der Berichterstattung) zu beschreiben, werden die erhobenen Frames (V15) in 
ihrer Zuordnung zu den genannten Dimensionen (V13) untersucht. Um in Artikel aus 
Codierungsgründen doppelt vorkommende Textstrukturen (z. B. wegen des Bezugs auf 
unterschiedliche Unternehmen), die die Ergebnisse der Auswertung beeinflussen wür-
den, nicht zu berücksichtigen, wurde der Datensatz vorab bereinigt. Aus der Gesamtzahl 
von 1549 verblieben n = 1479 einmal gezählte Thema-Frame-Verknüpfungen mit unter-
schiedlicher Dimensionszuordnung (V13). 
Um die signifikanten Verteilungsunterschiede der Frames in der Diskursstruktur der 
CSR-Berichterstattung nach Dimensionen sichtbar zu machen, wurde die Auswertung 
mit dem Exhaustive-CHAID-Algorithmus (vgl. Abb. 31) durchgeführt. Dafür wurden 
Inhaltsframes als abhängige Variable sowie die unabhängigen Variablen Dimension 
(V13; als erzwungene Variable zwecks Strukturgenerierung), Themen (V14) sowie Va-
lenz- und rhetorische Frames (V15) definiert. Es wurden die bereits in Abb. 25 festge-
haltenen Spezifikationen angewandt. Der Baum weist eine Tiefe von 3 Ebenen auf und 
hat 18 Knoten, davon 13 Endknoten. Sämtliche Aufteilungen sind höchst signifikant 
(p < 0,001). 
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Abb. 31: Meta-Story der CSR-Berichterstattung. Inhaltsframes-Segmentierung nach Dimensionen 
 
Basis: Frames [n = 1479]; p < 0,01 
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Das Baumdiagramm in Abb. 31 beschreibt Folgendes: Auf der ersten Ebene werden 
drei Knoten ausgewiesen mit folgender Dimensionsverteilung: Problem und Ursache 
zusammengefasst mit 32,1 %igem Anteil (Knoten 2), Argument mit 56,4 % (Knoten 1) 
sowie Lösung mit 11,5 % (Knoten 3). Es wird bereits signalisiert, dass der Diskurs stark 
argumentativ abläuft, während Lösungen selten angeboten werden. Insgesamt erfährt 
der Diskurs eine unternehmensstrategische Ausrichtung: Über alle Dimensionen hinweg 
dominiert der Inhaltsframe Kommunikation (V15/1000, 2000) mit 50,6 %. In den Arti-
keln der untersuchten politischen und wirtschaftlichen Ressorts ist der Extremwert 
kommunikationsstrategischen Framings durch den starken Fokus auf die wirtschafts- 
bzw. unternehmensbezogene Berichterstattung zurückzuführen. Inhaltsframes treten in 
475 Fällen in den Dimensionen Problem/Ursache auf (siehe Knoten 2; darin werden die 
zwei Dimensionen gemeinsam ausgewiesen, da sie sich nicht signifikant voneinander 
unterscheiden). Innerhalb dieser Dimensionen sinkt der Anteil an kommunikationsstra-
tegischen Deutungen (V15/1000, 2000) auf 43,8 % [n = 475] zugunsten einer prozentua-
len Nivellierung der weiteren Interpretationen Geld; V15/5000 – 15,2 %, Regulierung; 
V15/4000 – 14,1 %, Gesellschaftlicher Wandel; V15/6000 – 12,2 %, Personalisierung; 
V15/7000 – 10,9 % [n = 475]). Das deutet somit auf variierende Interpretationen in die-
ser Dimension. Vergleicht man dagegen die Verteilung der Inhaltsframes entlang der 
weiteren Dimensionen, fällt auf, dass Argumente und Lösungen fokussierter in der Se-
lektion der Inhaltsframes vorgehen. Argumente (Knoten 1; vgl. Abb. 31) rekrutieren 
sich auch präferenziell (53 % von [n = 839]) aus kommunikationsstrategischen Frames 
(V15/1000, 2000). Die weiteren Argumente erfahren eine Interpretation aus finanzieller 
Perspektive (Frame Geld; V15/5000 – 14,6 % [n = 839]), haben persönlichen Bezug 
(Personalisierung; V15/7000 – 12,5 % [n = 839]) oder deuten aus dem Blickwinkel von 
Regulierungsaspekten (V15/4000 – 11,6 % [n = 839]). Es wird festgestellt, dass das 
präferenzielle Auftreten von Frames als Argument mit 56,4 % [n = 1479] die dominante 
Textdimension ist. Lösungen (Knoten 3) werden dagegen selten genannt (11,5 % 
[n = 1479]). Die Handlungsempfehlungen sind klar formuliert: Sie rekrutieren sich sehr 
stark entweder aus dem kommunikationsstrategischen Bereich (V15/1000, 2000 –
 57,6 % [n = 170]) oder aus der Regulierungsperspektive (V15/4000 – 22,9 % 
[n = 170]).  
Auf der zweiten Baumebene sind die rhetorischen und Valenzframes (Variablenlabel 
ValenzRhetFrame) die wichtigsten Einflussvariablen für die Dimension eines Textes. 
Insbesondere die dichotomen Frames Chance (28,42 % [n = 475] und Kritik (28,84 % 
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[n = 475]) erscheinen sich als Problem/Ursache für die Generierung der Berichterstat-
tung zu eignen. Kritik ist eine der Einflussgrößen in der Dimension Argumentation mit 
21,34 % Anteil [n = 834] relevant. Der Frame Chance dominiert jedoch mit Abstand 
zahlenmäßig innerhalb dieser Dimension (44,24 % [n = 834]) und zeigt eine klare posi-
tive Tendenz der Berichterstattung (dies wurde aus einer getrennten Analyse durch Fil-
tern des Knotens 5 ersichtlich).  
Die dritte Ebene (Knoten 16 und 17) zeigt Themen als relevante Einflussvariable für 
Chance/Risiko; insbesondere Governance (V14/1100-1160), Gesetz (V14/6100-6150) 
und Ethik (V14/6200-6230), machen zusammen über ein Drittel (38,59 % [n = 412]) der 
Fälle aus. In der Dimension Lösungen (Knoten 3) verweist die Teilung auf nächster 
Ebene einen signifikanten Unterschied zwischen dem rhetorischen Frame Forderung 
und den weiteren Valenz- und rhetorischen Frames, die kumuliert ausgewiesen werden. 
Über die Hälfte der Lösungen werden rhetorisch als Forderung formuliert (52,94 % 
[n = 170]) und adressieren entweder die unternehmensstrategische Perspektive (Inhalts-
frame Kommunikation (Forderung nach Kommunikation; V15/1230, 1330 – 50 % 
[n = 90]) bzw. die regulatorische Perspektive (Inhaltsframe Forderung nach Regulie-
rung V15/430-4350 – 34,4 % [n = 90]). 
Zusammenfassend bedeutet dies, dass die Berichterstattung zu CSR dimensionsüber-
greifend vom Inhaltsframe Kommunikation (V15/1000, 2000) dominiert wird. In der 
Dimension Problem und Ursache werden unterschiedliche Perspektiven (Frames) ver-
treten, es kommen fast alle Inhaltsframes zum Tragen (Ausnahme ist Moral V15/3000; 
nur 18 Frames [n = 493]). Die Darstellung von Themen geframed als Chance oder Kri-
tik erscheint Auslöser für die Berichterstattung zu sein. In der weiterführenden Argu-
mentation wird jedoch stärker die positive Chancen-Darstellung betont. Insbesondere 
bezieht sich dies auf Themen wie Governance, aber auch auf Gesetz, die vor dem Hin-
tergrund von Kommunikation (V15/1000, 2000), Personalisierung (V15/7000) und Geld 
(V15/5000) geframed werden. Die Lösungs- und Handlungsangebote sind gering; sie 
reduzieren sich auf zwei Optionen: strategische Handlungsoptionen aufgrund des Fra-
mes Kommunikation (V15/1000, 2000) oder Regulierung (V15/4000). 
6.1.5 Akteure 
Der theoretische Teil der Arbeit hat eine soziale Determinante von Frames identifiziert 
(vgl. Kap. 4.3): Akteure (V17). Sie sind wichtig, denn sie treten in den Artikeln 
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als Framesetter auf, entweder indem sie in der Berichterstattung der FAZ und SZ in der 
CSR-Debatte selber zu Wort kommen oder indem ihnen Journalisten eine Framingrolle 
zuweisen. Diese Variable kennt sechs Ausprägungen: Akteure der Politik (V18/1), Wirt-
schaft (V18/2), Wissenschaft (V18/3), Kirche (V18/4), Medien (V18/5) und Gesellschaft 
(V18/6). 
Die Vorabklassifikation der Akteure erfolgte aufgrund ihrer gesellschaftlichen Funk-
tion. Die Codierung fiel nicht immer leicht, denn die heutigen Akteure spielen vielfälti-
ge Rollen: Wenn Gerhard Cromme spricht, tut er dies einmal in seiner Funktion als 
Aufsichtsratsvorsitzender von ThyssenKrupp, einmal als Vorsitzender der Regierungs-
kommission für den Deutschen Corporate Governance Kodex (vgl. 
http://de.wikipedia.org/wiki/Gerhard_Cromme 2008). Prof. Theodor Baums, der zahl-
reiche unterschiedliche gesellschaftliche Rollen und Funktionen bekleidet (vgl. 
http://www.jura.uni-frankfurt.de/ifawz1/baums/Verlinkungen/Theodor_Baums.html 
2008), spricht einmal als Wissenschaftler und Experte, einmal als Mitglied derselben 
Regierungskommission. Um anschließend Rückschlüsse über die Rollen zu ziehen, war 
bei der Codierung vielmehr wichtig, die kontextgebundene Rollenperspektive der Inter-
pretationen zu identifizieren.  
Abb. 32 zeigt die signifikant unterschiedliche Verteilung und prozentuale Gewichtung 
der Akteure, die die Frames der Berichterstattung zu CSR und den ausgewählten Unter-
nehmen setzen.  
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Abb. 32: Häufigkeitsverteilung von Akteuren in der CSR-Berichterstattung 
 
Basis: Alle Frames [n = 1421]; χ² = 700,89; df = 5; p < 0,001 
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,1 % aufweisen. 
Ein statistischer Zusammenhang zwischen den Variablen Akteur und Inhaltsframes 
bzw. Valenz- und rhetorische Frames wurde in der Grundgesamtheit bei einem 
p < 0,001 bestätigt (vgl. Tab. 19 und Tab. 20). Die Framingpräferenzen der Akteure 
werden in Tab. 21 prozentual transparent. 
Tab. 19: Urheber der Inhaltsframes in der CSR-Berichterstattung 
Inhaltsframe * Akteure Kreuztabelle
Anzahl
49 248 122 1 229 69 718
8 18 11 1 92 18 148
7 8 9 5 16 4 49
45 63 24 0 29 35 196
7 68 27 2 68 28 200
7 28 20 2 43 10 110













Basis: Alle Frames [n = 1421]; χ² = 227,52; df = 25; p < 0,001; Cramérs V = 0,179 
Journalisten selbst (Akteur Medien; V18/5) als Autoren der Artikel nehmen in Bezug 
auf die Gesamtanzahl untersuchter Frames (n = 1421) mit 33,5 % die dominante Rolle 
in der Framezuweisung ein. Sie werden knapp von Repräsentanten der Wirtschaft mit 
30,5 % gefolgt. Akteure der Wissenschaft (15 %), Vertreter verschiedener gesellschaft-
licher Gruppen (11,5 %) und politische Akteure (8,7 %) decken ein weiteres Drittel der 
Framingleistung ab. Ihre Meinungen oder Aussagen werden entweder zitiert oder pa-
raphrastisch erwähnt. Vertreter religiöser Institutionen (Akteur Kirche) spielen eine ver-
nachlässigbare Rolle (0,7 %).  
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Tab. 20: Urheber der Valenz- und rhetorischen Frames in der CSR-Berichterstattung 
ValenzRhetFrame * Akteure Kreuztabelle
Anzahl
38 179 99 2 177 35 530
2 21 8 0 24 8 63
7 43 18 0 72 17 157
47 64 29 3 35 41 219
20 91 35 3 106 52 307
9 35 24 3 63 11 145













Basis: Alle Frames [n = 1421]; χ² = 227,52; df = 25; p < 0,001; Cramérs V = 0,179 
Journalisten tendieren mit 14,2 % zu positiven Interpretationen in der CSR-
Berichterstattung (vgl. Abb. 33 über die Valenzpräferenzen der Akteure). Betrachtet 
man sämtliche Inhaltsframes (vgl. Tab. 19) stellt man fest, dass Journalisten in 16,1 % 
der Fälle ein kommunikationsstrategisches Framing anwenden (V15/1000, 2000), bevor-
zugt geknüpft an den positiv wertenden Valenzframe Chance (6,6 %): CSR bzw. unter-
nehmensstrategische Entscheidungen oder Handlungen werden als Anreiz oder Chance 
bewertet, Unternehmensaktivitäten werden lobend erwähnt und es wird ein positiver 
interpretativer Rahmen für Unternehmen gebildet.  
Ein weiterer relevanter Aspekt ist das Recht, das sich Journalisten nehmen, über andere 
gesellschaftlichen Akteure zu urteilen und die eigene Deutung dem Leser nahe zu legen. 
62,12 % der Personalisierungsframes (V15/7000; [n = 148]), d. h. 6,5 % sämtlicher 
Frames [n = 1421]) können als Leistung der Journalisten betrachtet werden (vgl. Tab. 
21). Journalisten bestimmen also über die Reputation und das Image der anderen gesell-
schaftlichen Akteure, der Unternehmensrepräsentanten und implizit von Unternehmen. 
Sie spielen in Sachen Personalisierung die dominante Rolle unter allen Akteuren. 
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Tab. 21: Framingleistung der Akteure (Übersicht) 
 
 
Basis: Alle Frames [n = 1421]; Verteilungsunterschiede sämtlicher o. g. Kombinationen p < 0,001 
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,1 % aufweisen. 
Journalisten setzen negative Interpretationen, wenn sie Firmen und ihre Vertreter bezüg-
lich ihres schlechten unternehmerischen Handelns kritisieren (vgl. Tab. 21). Frame Kri-
tik an Kommunikation; V15/1240, 1340 – 2 %; [n = 1421]. Negativ werden auch The-
men als finanzielle Misserfolge interpretiert (Frame Kritik an Geld; V15/5400-5410, 
5600-5610 – 2 % [n = 1421]), wenn der ökonomische Misserfolg, der finanzieller Er-
folg trotz mangelhafter CSR oder finanzieller Misserfolg und mangelhafte CSR verur-
teilt werden. Journalisten beziehen nicht immer klare Position bezüglich der CSR-
Themen. Argumente werden auch als ambivalent bzw. problematisch dargestellt (Va-
lenzframe Komplexität; 5,1 %; [n = 1421]), was dem Leser die Entscheidung über eine 
dezidierte Meinung und Haltung überlässt. 




Frames Politik Wirtschaft Wissensch. Kirche Medien Gesellsch. Gesamt
Kommunikation Chance 1,3% 9,1% 5,4% 0,0% 6,6% 1,3% 23,8%
Risiko 0,1% 0,8% 0,4% 0,0% 1,2% 0,4% 2,9%
Komplexität 0,2% 1,5% 0,7% 0,0% 3,0% 0,5% 5,9%
Forderung 1,1% 2,7% 0,7% 0,1% 1,5% 1,4% 7,5%
Kritik 0,7% 2,3% 1,0% 0,0% 2,0% 1,1% 7,1%
Sonstige 0,1% 0,9% 0,4% 0,0% 1,8% 0,1% 3,4%
Gesamt 3,4% 17,5% 8,6% 0,1% 16,1% 4,9% 50,5%
Personalisierung Chance 0,4% 0,4% 0,2% 0,0% 3,7% 0,4% 5,2%
Komplexität 0,0% 0,1% 0,1% 0,0% 0,1% 0,1% 0,3%
Kritik 0,1% 0,7% 0,4% 0,0% 2,3% 0,8% 4,3%
Sonstige 0,0% 0,1% 0,1% 0,1% 0,4% 0,0% 0,6%
Gesamt 0,6% 1,3% 0,8% 0,1% 6,5% 1,3% 10,4%
Moral Chance 0,1% 0,2% 0,0% 0,1% 0,2% 0,0% 0,6%
Komplexität 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,3% 0,0% 0,4%
Forderung 0,1% 0,1% 0,2% 0,1% 0,3% 0,2% 1,1%
Kritik 0,2% 0,1% 0,4% 0,1% 0,4% 0,1% 1,2%
Sonstige 0,0% 0,1% 0,1% 0,1% 0,0% 0,0% 0,2%
Gesamt 0,5% 0,6% 0,6% 0,4% 1,1% 0,3% 3,4%
Regulierung Chance 0,6% 0,6% 0,2% 0,0% 0,2% 0,3% 1,9%
Risiko 0,1% 0,1% 0,0% 0,0% 0,3% 0,1% 0,6%
Komplexität 0,1% 0,9% 0,1% 0,0% 0,5% 0,3% 1,8%
Forderung 2,1% 1,0% 0,9% 0,0% 0,5% 1,1% 5,6%
Kritik 0,2% 1,8% 0,3% 0,0% 0,5% 0,7% 3,4%
Sonstige 0,1% 0,0% 0,2% 0,0% 0,1% 0,0% 0,4%
Gesamt 3,2% 4,4% 1,7% 0,0% 2,0% 2,5% 13,8%
Geld Chance 0,2% 2,3% 1,1% 0,1% 1,6% 0,4% 5,6%
Risiko 0,0% 0,5% 0,2% 0,0% 0,2% 0,1% 1,0%
Komplexität 0,1% 0,2% 0,1% 0,0% 0,5% 0,2% 1,1%
Forderung 0,0% 0,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,1% 0,6%
Kritik 0,1% 1,2% 0,4% 0,1% 2,0% 1,1% 4,9%
Sonstige 0,1% 0,1% 0,2% 0,0% 0,4% 0,1% 0,9%
Gesamt 0,5% 4,8% 1,9% 0,1% 4,8% 2,0% 14,1%
Gesellsch. Wandel Chance 0,0% 0,0% 0,1% 0,0% 0,1% 0,0% 0,1%
Komplexität 0,1% 0,3% 0,4% 0,0% 0,8% 0,1% 1,6%
Forderung 0,1% 0,1% 0,2% 0,0% 0,2% 0,0% 0,6%
Kritik 0,0% 0,3% 0,1% 0,1% 0,3% 0,0% 0,7%
Sonstige 0,4% 1,3% 0,7% 0,1% 1,7% 0,6% 4,6%
Gesamt 0,5% 2,0% 1,4% 0,1% 3,0% 0,7% 7,7%
Abb. 33 vervollständigt das Bild über die Framingtendenz der Akteure
ihre Valenzpräferenzen aufzeigt.
Abb. 33: Valenzpräferenzen der Akteure in der CSR
Basis: Alle Frames [n = 1421]; χ
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,
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Dialog; n = 1421), die sie als notwendig bzw. als gesellschaftliche Chance interpretie-
ren (1,9 %). Ein weiterer positiv wertender Frame, den sie setzen, ist Geld als Chance 
(V15/5100-5130) und die Interpretation finanziellen Erfolgs im Gleichgewicht mit CSR 
mit insgesamt 2,3 %. Kritisch, vorwurfsvoll, also negativ äußern sie sich über Regulie-
rung (Gesetze, Kontrolle) (1,8 % Kritik an Regulierung – V15/4400-4430) bzw. über die 
Umsetzung diverser CSR-Aspekte in Unternehmen (2,3 %; Kritik an Kommunikation; 
V15/1240-1340). 
Wissenschaftler (Experten, Studien und ihre Argumente) setzen 15 % der analysierten 
Frames [n = 1421]. Sie weisen eine stark positive Framingtendenz mit 9 %, und mit 
8,6 % liefern sie präferenziell unternehmensstrategische Deutungen (Frame Kommuni-
kation; V15/1000, 2000). 
Politische Vertreter weisen mit 8,7 % eine geringe Präsenz in den untersuchten Artikeln 
zu CSR (n = 1421) auf. Das ist durch den geringen Fokus im politischen Zeitungsressort 
erklärbar. Der dominante Frame der Politiker (2,1 %) ist Forderung nach Befolgung von 
Regeln und Gesetzen (V15/4310-4350), nach Kontrolle, nach internationaler Anpassung 
deutscher Regulierung bzw. der Mitteilung gesetzlicher Beschlüsse. Ferner formulieren 
sie auch Forderungen bezüglich kommunikationsstrategischer Führung (Forderung 
nach Kommunikation; V15/1230-1330 – 1,1 %). Insgesamt ist ihre Framingleistung im 
Verhältnis zu den Diskursen der Journalisten oder der Wirtschaftsakteure selten.  
Kirchenvertreter spielen mit 0,7 % Anteil an der Berichterstattung (n = 1421) eine be-
reits aufgrund der Fallanzahl nicht relevante Rolle in der untersuchten Wirtschaftsbe-
richterstattung. 
Abschließend werden die prozentual häufigsten Framingpräferenzen der Akteure aus 
Tab. 21 in Tab. 22 auf einen Blick zusammengefasst:  
 
Tab. 22: Framingpräferenzen der Akteure (Auszug aus 
Basis: Alle Frames [n = 1421]  
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,1
6.1.6 Elite 
Wie in Abb. 34 gezeigt, 
[n = 1421]) von Akteuren der 
Abb. 34: Häufigkeitsverteilung der Akteure der Elite in der CSR
 
Basis: Alle Frames [n = 1421]; χ²
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,1
Es besteht ein höchst signifikanter 
der Elite und den Frames (Inhalts
den Tab. 23 und Tab. 24 sichtbar
Akteure Framingpräferenzen 
Medien Kommunikation als Chance 
Persönliche Reputation
Komplexität von Kommunikation 
Wirtschaft Kommunikation als Chance 
Geld als Chance
Komplexität von Regulierung
Wissenschaft Kommunikation als Chance 
Geld als Chance
Gesellschaft Forderung nach Kommunikation  
Forderung nach Regulierung 
Kritik an Geld
Politik Forderung nach Regulierung 
Kommunikation als Chance 
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Tab. 23: Zusammenhang Elite – Inhaltsframes 
 
Basis: Alle Frames [n = 1421]; χ² = 104,133; df = 5; p < 0,001; Cramérs V = 0,271 
Auffällig ist die hohe Anzahl der strategischen und regulatorischen Frames (Kommuni-
kation; V15/1000 und Regulierung; V15/4000) von den Akteuren der Elite als legiti-
mierte Vertreter gesellschaftlicher Positionen formuliert. Dagegen verweist die Häufig-
keit von no Elite (V18/2) im Fall der Personalisierungsframes auf die Journalisten, die 
unter no Elite codiert wurden. 
Tab. 24: Zusammenhang Elite – Valenz- und rhetorische Frames 
 
Basis: Alle Frames [n = 1421]; χ² = 41,058; df = 5; p < 0,001; Cramérs V = 0,170 
Ein weiterer Hinweis auf die Möglichkeit, die Eliten zuteil wird, eigene Positionen me-
dial zu vertreten, ist die hohe Anzahl der positiven, persuasiven Valenz- und rhetori-
schen Frames Chance und Forderung (vgl. Tab. 24). 
6.1.7 Valenz 
Die wertende Eigenschaft der Frames wird zwar in den Valenz- und rhetorischen Fra-
mes deutlich, sie wurde dennoch als eigenständige Variable erhoben: Über die Merk-










































[V16/3]) wurden die nachfolgenden eindeutigen Bewertungen in der Berichterstattung 
festgestellt.  
In getrennten Signifikanztests konnte ein höchst signifikanter Zusammenhang zwischen 
Valenz (V16) und Frames (V15) nachgewiesen werden. Dies gilt einerseits für den Zu-
sammenhang zwischen Valenz und Inhaltsframes (χ² = 140,43; df = 10; p < 0,001;  
Cramérs V = 0,222). Zwischen Valenz und den Valenz- bzw. rhetorischen Frames ande-
rerseits (χ² = 1679,657; df = 10; p < 0,001; Cramérs V = 0,769) ist der Zusammenhang 
extrem stark, was die Ähnlichkeit zwischen diesen zwei Variablen bestätigt.  
Die Valenzverteilung über sämtliche untersuchten Frames (n = 1421; vgl. Abb. 35) 
zeigt mit einer Gewichtung von 53,4 % eine klare positive Tendenz der Berichterstat-
tung. Insgesamt wird ein eher polarisierender CSR-Diskurs festgestellt, mit einem 
33,3 %igen Anteil negativer Wertungen und 13,3 % wenig relevanter neutraler Valen-
zen. 
Abb. 35: Häufigkeitsverteilung von Valenzen in der CSR-Berichterstattung 
 
Basis: Alle Frames [n = 1421]; χ² = 342,96; df = 2; p < 0,001 
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,1 % aufweisen. 
6.1.8 Dominantes Gesamtbild der Berichterstattung zu CSR 
Die bisherigen Ausführungen konnten zunächst aufgrund der Informationen erhobener 
Variablen einzelne Aspekte der Berichterstattung zu CSR und den untersuchten Unter-
nehmen beleuchten. Die einzelnen univariaten Analysen sowie die bisherigen statisti-
schen Prüfverfahren haben bestätigt, dass ein multivariates Datenanalyseverfahren ein-













Berichterstattung im Zeitraum 1997-2006 zu CSR ermittelt, indem die Zusammenhänge 
zwischen den bisher untersuchten Einzelvariablen überprüft werden. Das soll abschlie-
ßend die Beantwortung der ersten Forschungsfrage herbeiführen.  
Der Exhaustive-CHAID-Algorithmus (vgl. Bühl 2006: 609) erlaubt die explorative Da-
tenauswertung und -interpretation und folgt den Angaben zum Signifikanzniveau. Das 
Baumdiagramm in Abb. 36 identifiziert und visualisiert auf Basis von Einflussvariab-
len, Gruppen von Merkmalsträgern, die sich im Hinblick auf die Merkmalsausprägung 
der nominalen Zielvariable Inhaltsframes (V15) höchst signifikant voneinander unter-
scheiden. Dafür wurde mit Exhaustive CHAID die Baumstruktur für die abhängige Va-
riable Inhaltsframe (V15) erstellt. Die unabhängigen Variablen sind Themen (V14), Va-
lenz- und rhetorische Frames (V15), Valenz (V16), Akteure (V17), Elite (V18). Es wur-
den die bereits in Abb. 25 festgehaltenen Spezifikationen angewandt. Der Baum weist 
eine Tiefe von 3 Ebenen auf und hat 24 Knoten, davon 15 Endknoten. Sämtliche Auftei-
lungen sind höchst signifikant (p ≤ 0,003). 
Das Baumdiagramm in Abb. 36 beschreibt Folgendes: Die erste Ebene unterhalb des 
Wurzelknotens (Knoten 0) selektiert die stärksten Einflussvariable, das sind die sechs 
Valenz- und rhetorischen Frames, verteilt über die Knoten 1 bis 6. Auf der zweiten 
Ebene erfolgt eine weitere signifikante Trennung nach den Themen der Berichterstat-
tung, als signifikante Einflussvariablen nur für den Valenzframe Chance (Knoten 3) und 
für die rhetorischen Frames Kritik (Knoten 1) sowie Forderung (Knoten 2). Der Valenz-
frame Risiko (Knoten 6) ist Endknoten; Komplexität und Sonstige (Knoten 4 und 5) 
verweisen auf die Variable Valenz als Einflussmerkmal. Auf dritter Ebene treten die 
Variablen Akteur (V17 – Knoten 19-23) und Elite (V18 – Knoten 17-18) als relevante 
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Die deutliche Präferenz der Berichterstattung für ein unternehmensstrategisches Fra-
ming (Frame Kommunikation; V15/1000, 2000 – 50,5 %) wird im Stammknoten fest-
gestellt. Insbesondere fällt auf zweiter Ebene mit 37,3 % Anteil an den untersuchten 
Frames die positiv wertende Interpretation der Themen als Chance auf. Im Framing als 
Chance (vgl. Abb. 37) wird sogar der Anteil an Kommunikationsframes (63,8 % 
[n = 530]) verstärkt. 
Der finanzielle Blickwinkel (Frame Geld; V15/5000 – 15,1 % [n = 530]) sowie die Be-
urteilung persönlicher Handlungen oder Leistungen (Frame Personalisierung; 
V15/7000 – 14 % [n = 530]) sind in der Berichterstattung prozentual stark vertreten.  
Abb. 37: Detailansicht von Abb. 36 (Knoten 2): Framing als Chance 
 
Basis: Alle Frames [n = 1421]; p < 0,01  
Einfluss auf das Framing haben die von Akteuren selektierten Diskursthemen: Unter-
halb des Knotens 3 ist eine signifikante thematische Trennung festzustellen. Governan-
ce, Gesetz und Ethik (Knoten 12) weisen einen deutlichen, starken Personalisierungs-
frame (V15/7000 – 24,5 % [n = 200]) auf, insbesondere, wenn sie von Akteuren der 
Medien (und Kirche; Knoten 22) formuliert werden (46,2 % [n = 78]). Dagegen sind 
Akteure der Wirtschaft, Wissenschaft, Gesellschaft und Politik wichtige Einfluss-
variablen für ein Framing aus unternehmensstrategischer und implizit kommunikations-
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Kommunikation mit 49,2 %igem Anteil [n = 122] verwenden sie auch häufig den Frame 
Geld (V15/5000) zu 22,1 % und Regulierung (V15/4000) zu 16,4 % [n = 122].  
Die weiteren als Chance gedeuteten Themen (Knoten 11) bestätigen den übergewichte-
ten Kommunikationsframe (V15/1000, 2000), wobei die Personalisierungspräferenz 
(V15/7000) bei den Journalisten (Akteur Medien; V17/5) liegt (Knoten 19).  
Sämtliche in Abb. 36 angezeigten Zusammenhänge klassifizieren und beschreiben die 
höchst signifikante (p < 0,001) unterschiedliche Fallverteilung der Einflussvariablen auf 
das Inhaltsframing der CSR-Berichterstattung. Daraus kann man jedoch auch das domi-
nante Bild der Berichterstattung zwischen 1997-2006 interpretieren: Aufgrund der ho-
hen Fallzahl der Ungleichverteilung auf den Chance- sowie auf den Kritik-Ast des 
CHAID-Baumes (Knoten 1 und 3) ist ein polarisierender CSR-Diskurs festzustellen 
(vgl. Abb. 38). 
Der rhetorische Frame Kritik interpretiert 21,6 % der analysierten Frames (n = 1421). 
Neben den vorherrschenden unternehmensstrategischen Deutungen (Frame Kommuni-
kation (V15/1000, 2000) von 32,9 % bedingt durch den Frame Kritik [n = 307], spielen 
drei weitere Inhaltsframes eine wichtige Rolle: Geld (V15/5000 – 22,8 %), Personali-
sierung (V15/7000 – 19,9 %) und Regulierung (V15/4000 – 16 %) (vgl. Abb. 38).  
Thematisch bedingt (siehe Ebene 2, Knoten 7 und 8) verändert sich die Häufigkeitsver-
teilung in der Subpopulation. Frame Geld (V15/5000) wird z. B. insbesondere in Asso-
ziation mit Themen zu ökonomischen Indikatoren oder Strategie (V14/1200-1220, 1250, 
1270) vertreten (52,9 % [n = 70]). Für die Themengruppe Governance (V14/1100-
1160), Nachhaltigkeit (V14/1230-1234), Partnerschaft (V14/1260-1264) und Arbeitsbe-
dingungen (V14/4000-4310) ergeben sich deutliche Einflüsse durch die Variablen Elite 
(V18; Ebene 3, Knoten 17 und 18). Vor allem, wenn Governance zentrales Thema der 
Berichterstattung ist, interpretieren Akteure der Elite bevorzugt aus kritisch-
strategischer Perspektive (Frame Kritik an Kommunikation – 39,8 % [n = 123]). Dage-
gen deutet der hohe Anteil an kritischen Personalisierungsframes im Knoten 17 durch 
den Wertelabel no Elite (36 % [n = 114]) eindeutig auf Journalisten hin. 
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Basis: Alle Frames [n = 1421]; p < 0,01 
Der Exhaustive-CHAID-Baum konnte abschließend bisherige Feststellungen nochmals 
in einer umfangreichen, explorativen, mehrvariablen Beschreibung zusammenfassen 
und die Beantwortung der ersten Forschungsfrage bejahend herbeiführen: In den unter-
suchten Ressorts Politik und Wirtschaft der FAZ und SZ im Zeitraum 1997-2006 wurde 
ein dominantes, relevantes Bild der Berichterstattung zu CSR festgestellt. Der identifi-
zierte polarisierende Diskurs tendiert zu vorwiegend positiven, als Vorteil und Chance 
formulierten Deutungen zu unternehmensstrategischen Inhalten (Inhaltsframe Kommu-
nikation, V15/1000, 2000) und konzentriert sich verstärkt auf das Thema Governance. 
Der Inhaltsframe Personalisierung (V15/7000) signalisiert, unter der Feder der Journa-
listen eine weitere präferenzielle Framingrolle zu spielen, indem sie Governance durch 
Beurteilung der Führungsriege in Unternehmen der Öffentlichkeit vermittelt. Während 
mit Fokus auf Governance die Personalisierung (V15/7000) in seiner positiven Frame-
wertung (Chance) durch die verschiedenen Ausprägungen der Variable Akteur beeinf-
lusst wird, erfolgt dies im Fall der Negativwertung (Kritik) eher aufgrund ihrer (No-) 
Eliteeigenschaft (V18). 
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6.2 Unternehmen und Unternehmenframes 
Ausgangspunkt der Datenselektion war u. a. die Annahme, dass die Betrachtung von 
Größen der deutschen Wirtschaft wie BASF, Henkel, BMW und DaimlerChrysler auf-
grund ihrer Führerschaft im Markt sowie bezüglich CSR (vgl. Kap. 5.3.1.3) relevante 
wie individuelle Regelmäßigkeiten oder Auffälligkeiten in Bezug auf das Framing der 
Berichterstattung skizziert. Dies gilt als Beispiel für eine Frameanalyse auf Unterneh-
mensebene, die auch Hinweise auf die Unternehmensreputation birgt. Dafür wurde für 
die Codierung die Variable Framerang/Unternehmen (V12) eingeführt, um z. B. The-
men (V14) und Frames (V15) einem Unternehmen eindeutig zuzuordnen. So soll sicher-
gestellt werden, dass nicht nur allgemein die Artikel-(Text-)Frames in Verbindung mit 
CSR und Unternehmen, sondern speziell die unternehmensbezogenen Frames erhoben 
und analysiert werden. Diese mit dem Namen der einzelnen für die vorliegende Studie 
ausgewählten Unternehmen direkt verbundenen Frames werden Unternehmenframes 
genannt. 
Die Analyse startet mit der Beobachtung der Themen (V14; einmal gezählt pro Artikel), 
konzentriert sich anschließend auf die Unternehmenframes (V15), identifiziert die Ur-
heber der Unternehmenframes (Akteure, V17) und fasst abschließend in den Frame-
valenzen (V16) implizit die Reputationswertung der einzelnen Unternehmen zusammen. 
6.2.1 BASF  
6.2.1.1 Themen 
Die dominanten Themenbereiche (V14), mit denen BASF in der Berichterstattung der 
FAZ und SZ kontextuell verbunden ist (der Name BASF tritt in 86 Artikeln der unter-
suchten CSR-Berichterstattung auf, davon in 52 in der FAZ und 34 in der SZ), konzen-
trieren sich in erster Reihe auf Governance (V14/1100-1160 – 33,61 % [n = 119]), 
Nachhaltigkeit (V14/1230-1234 – 14,29 %) sowie auf ökonomische Aspekte (V14/2000-
2700 – 12,61 %). Fasst man die strategischen Themen (Strategie, Nachhaltigkeit, Cor-
porate Citizenship, Partnerschaft zusammen, umfassen diese 32,77 % der Berichterstat-




Abb. 39: BASF: Häufigkeitsverteilung von Themen 
 
Basis: Alle Themen zu BASF [n = 119]; χ² = 127,56; df = 11; p < 0,001 
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,1 % aufweisen. 
Mit 7,56 % ist der Anteil der Themen um Regulierung und Gesetz relativ gering. The-
men zu BASF um ökonomische Indikatoren (V14/2000-2700 – 3,16 %), Arbeitsbedin-
gungen (V14/4000-4310 – 3,16 %), Menschenrechte (V14/5000-5500 – 2,4 %) oder 
Ethik (V14/6200-6230 – 2,4 %) sind im Verhältnis sehr schwach vertreten, was im Zu-
sammenhang mit einem führenden Weltkonzern einerseits überrascht, andererseits kei-
nen Anlass für negatives Framing und Informationen signalisieren. 
6.2.1.2 Unternehmenframes 
Doch wie wird BASF geframed? An dieser Stelle interessieren jene Interpretationen, die 
mit dem Firmennamen BASF direkt verbunden sind. Zur Erinnerung wurden dafür jene 
Thema-Frame Verknüpfungen in den Artikeln nach der Variablen Frame-
rang/Unternehmen (V12) selektiert, die einen eindeutigen Bezug des Frames zum Un-
ternehmensnamen herstellen (n = 136). Die festgehaltenen Framesausprägungen, grup-







Abb. 40: BASF: Häufigkeitsverteilung von Inhaltsframes 
 
Basis: Alle Unternehmenframes zu BASF [n = 136]; χ² = 185,88; df = 5; p < 0,001 
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,1 % aufweisen. 
Aus Abb. 40 wird deutlich, dass der Inhaltsframe Kommunikation (V15/1000, 2000) die 
Interpretationen zu BASF dominiert: Themen erfahren in 58,82 % der Fälle eine strate-
gische Interpretation. Offensichtlich wird auch ein starkes Framing durch das Prisma 
der Regulierung (V15/4000 – 15,44 %), was u. U. an einen gesellschaftlichen Diskurs 
um Gesetze, Kodizes, Regeln geknüpft ist. Das Framing mit Hilfe finanzieller Argu-
mente (Geld; V15/5000) nimmt nur 6,62 % ein. Dagegen häufiger erscheint Personali-
sierung (V15/7000) in Verbindung mit BASF (13,24 %) mit positivem Schwerpunkt 
(persönliche Reputation 12,5 %).  
Abb. 41: BASF: Häufigkeitsverteilung von Valenz- und rhetorischen Frames 
 
Basis: Alle Unternehmenframes zu BASF [n = 136]; χ² = 117,77; df = 5; p < 0,001 
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,1 % aufweisen. 
Abb. 41 zeigt, dass BASF sehr stark von dem positiven Valenzframe 
geprägt ist, mit nur einem schwachen Gegenpol in 
tung von Chance, die Interpretationen nahelegt, wie z.
schen Managementkurses, 
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6.2.1.3 Akteure 
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in Verbindung mit BASF formulieren
positiven Managementbewertung von BASF 
 13,24 % [n = 136]; s. Codes in 
lieren.  
Abb. 42: BASF: Urheber der Unternehmenframes (Häufigkeit Akteure)
Basis: Alle Unternehmenframes 
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,
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zwei Interpretationen: die unternehmensstrategische (Inhaltsframe Kommunikation; 
V15/1000, 2000 – 19,85 %) und die personenbezogene Deutung (Personalisierung; 
V15/7000 zu insgesamt 11,76 %); im Rahmen des Letzteren ist insbesondere der positiv 
wertende Frame persönliche Reputation (11,03 %) als Frame zu finden. Im Fall von 
BASF wird ein Zusammenhang der Akteure als Framesetter nur mit den Inhaltsframes 
signifikant nachgewiesen (p < 0,001). Akteure der Wissenschaft setzen fast 14 % der 
Frames, weitere Akteure spielen eine vergleichsweise untergeordnete Rolle (< 10 %). 
6.2.1.4 Valenz 
Die vorwiegend positive (52,76 % [n = 136]) Valenzverteilung (V16) in Verbindung mit 
den Unternehmenframes zu BASF wird in Abb. 43 gezeigt. Diese sind stark unterneh-
mensstrategisch interpretierend (Frame Kommunikation; V15/1000, 2000 – 34,4 %). 
Aufgrund seiner tendenziell positiven Bewertung in der Presse kann in Bezug auf BASF 
auf eine gute Reputation geschlossen werden. Auch kennen die Bewertungen zu BASF 
eine klare Abgrenzung, mit nur 10,43 % neutralen Werte. 
Abb. 43: BASF: Valenzverteilung von Unternehmenframes  
 
Basis: Alle Unternehmenframes zu BASF [n = 136]; χ² = 49,96; df = 2; p < 0,001 




Wie Abb. 44 zeigt, wird das Unternehmen Henkel in den 30 Artikeln, in denen es ge-
nannt wird, hauptsächlich mit Themen um Governance (34,88 % [n = 36]) in Verbin-
dung gebracht. Diese verteilen sich zu jeweils 13,9 % auf allgemeine Governance-
Aspekte (V14/1100), Vergütung im Management (V14/1110) und – bedeutsam für Hen-
kel als Familienunternehmen – Family Governance (V14/1120). Auch die Themen, die 
sich mit den ökonomischen Indikatoren auseinandersetzen, rücken mit einem Anteil von 
25,58 % an der Berichterstattung im Vergleich zu den weiteren thematischen Bereichen 
stärker in den Fokus.  
Betrachtet man die weitere Themenstruktur der Berichterstattung in Verbindung mit 
Henkel, sind mit zusammen 23,26 % (n = 36) Themen um Nachhaltigkeit (V14/1230-
1234), Corporate Citizenship (V14/1240-1244) und strategische Partnerschaft 
(V14/1260-1264) stark vertreten. In Verbindung mit ökonomischen Indikatoren 
(V14/2000-2700 – 25,58 %) werden Themen bzgl. Rentabilität/Gewinn/Umsatz 
(11,2 %) betont. 
Abb. 44: Henkel: Häufigkeitsverteilung von Themen 
 
Basis: Alle Themen zu Henkel [n = 36] 
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,1 % aufweisen. 
6.2.2.2 Unternehmenframes
Betrachtet man die Unternehmenframes
festgestellt werden, dass di
dominieren. Der unternehmensstrategische Frame (
trägt eine positive Valenz (66,66
Der Zusammenhang von Themen und Inhaltsframes 
(p < 0,001; Cramérs V = 0,654). 
ler Argumente (Frame Geld; V15/5000
sonalisierung (V15/7000 –
Artikel von insgesamt 30 Artikeln zu Henkel ist 
Abb. 45: Henkel: Häufigkeitsverteilung von Inhaltsframes
Basis: Alle Unternehmenframes 
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,
Die Extremwerte der Häufigkeit
bildenden Berichterstattung zu Henkel. 
Henkel aufgrund der spärliche






 zu Henkel in der FAZ und SZ in
e kommunikationsstrategischen Deutungen mit 
Kommunikation; V15/1000, 2000
 % [n = 40]).  
ist stark und höchst signifikant 
Themen werden häufig vor dem Hintergrund finanzie
 – 12,50 %) sowie aus der Perspektive der 
 10 %) gedeutet. Doch angesichts der geringen Anzahl der 
das Bild u. U. zu relativieren
  
zu Henkel [n = 40]; χ² = 54,20; df = 3; p < 0,001 
1 % aufweisen
 von Chance (57,50 %) tendieren zu einer reputation
Doch ist die Relevanz der Beobachtungen zu 
n Datenmenge relativ, was auch die fehlende Signifikanz 
von Valenz- bzw. rhetorischen Frames und Themen 
 Abb. 45, kann 









Abb. 46: Henkel: Häufigkeitsverteilung von Valenz- und rhetorischen Frames  
 
Basis: Alle Unternehmenframes zu Henkel [n = 40]; χ² = 51,80; df = 5; p  < 0,001 
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,1 % aufweisen. 
6.2.2.3 Akteure 
Die Grafik in Abb. 47 zeigt, dass in Verbindung mit Henkel (n = 40) Journalisten (Ak-
teure; V17), als Autoren der Nachrichten, die meisten Interpretationen (37,5 %) setzen. 
Wichtige Framesetter noch vor den Wirtschaftsvertretern sind die Akteure der Wissen-
schaft, Personen mit Expertenstatus sowie Studien und Untersuchungen, mit einem ho-
hen Frameanteil von 27,50 %. Auch hier bestätigt die fehlende Signifikanz die geringe 
Datenmenge; die Aussagen können u. U. tendenzbeschreibend sein.  
Abb. 47: Henkel: Urheber der Unternehmenframes (Häufigkeit Akteure) 
 
Basis: Alle Unternehmenframes zu Henkel [n = 40]; χ² = 5,200; df = 3, p < 0,158 
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,1 % aufweisen. 
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6.2.2.4 Valenz 
Betrachtet man die Valenzen (V16) der Unternehmenframes zu Henkel (vgl. Abb. 48), 
ist eine dominante signifikante positive Einstellung (62,50 %) zu Henkel in der Bericht-
erstattung festzustellen, unterstützt auch durch die hohen neutralen Werte (25 %). Da-
gegen ist die negative Valenz (12,5 % [n = 40]) der Unternehmenframes zu Henkel sehr 
gering. Aufgrund der geringen Datenbasis ist diese Betrachtung u. U. zu relativieren. 
Abb. 48: Henkel: Valenzverteilung von Unternehmenframes  
 
Basis: Alle Unternehmenframes zu Henkel [n = 40]; χ² = 16,25; df = 2; p < 0,001 
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,1 % aufweisen. 
6.2.3 BMW 
6.2.3.1 Themen 
Knapp ein Drittel der untersuchten Berichterstattung (d. h. 104 Artikel) nennt das Un-
ternehmen BMW im Text. Abb. 49 zeigt die Themenverteilung zu BMW in diesen Bei-
trägen. Es wird eine starke Konzentration auf die Themenbereiche um Governance 
(34,31 % [n = 137]) sowie dem Themenblock bzgl. Strategie, Nachhaltigkeit, Corporate 
Citizenship (V14/1240-1244), Partnerschaft (V14/1260-1264) (29,2 % [n = 137] fest-
gestellt. In Verbindung mit BMW werden auch die ökonomischen Themen mit 19,71 % 
[n = 137], insbesondere bezogen auf Produkte (7,7 %), sowie Rentabilität/Gewinn 
(6,4 %) stark betont.  
 
Abb. 49: BMW: Häufigkeitsverteilung von
Basis: Alle Themen zu BMW [n 
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,
6.2.3.2 Unternehmenframes
Mit Bezug auf BMW dominieren
strategischen Unternehmenframes
Die unternehmerischen Handlungen werden gelobt
die Berichterstattung zu BMW in besonderer Weise zu prägen.
Abb. 50: BMW: Häufigkeitsverteilung von 
Basis: Alle Unternehmenframes 
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,
Kumuliert man diese semantisch und numerisch mit dem 
(V15/7000 – 13,46 %) kann ein star
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prozess in Verbindung mit BMW festgestellt werden
der Frames kann z. B. aufgrund einer zusätzlichen Kreuztabellierung (
folgen: 
Tab. 25: BMW: Zusammenhang zwischen Inhaltsframes, Valenz
Basis: Alle Unternehmenframes zu BMW [n
Zwar treten in der CSR-Berichterstattung zu BMW auch negativ konnotierte Frames 
wie Kritik an Kommunikation (V15/1240, 1340
klar wertende Frames wie Komplexität von Kommunikation (6,4
Tab. 9) auf.  
Abb. 51: BMW: Häufigkeitsverteilung von Valenz
Basis: Alle Unternehmenframes 
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,
Der hohe Anteil von 57,05 
ce feststellen (vgl. Abb. 51) und auf ein sehr gutes mediales Image für das U













. Eine detailliertere Betrachtung 
vgl. 
- und rhetorischen Frames 
 = 156]; χ = 61,69; df = 25; p < 0,001; Cramérs
 – 7,1 %) oder ambivalente, nicht immer 
 %; s. Codierung in 
- und rhetorischen Frames 
zu BMW [n = 156]; χ² = 187,92; df = 5; p < 0,001 
1 % aufweisen
% lässt jedoch ein klares positives Valenzframing als 
 % der negativ konnotie
ValenzRhetFrame * Inhaltsframe Kreuztabelle
64 15 3 1 6
10 0 0 0 0
10 0 0 1 2
5 0 1 2 1
11 4 1 3 3
5 2 0 0 0
105 21 5 7 12
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te rhetorische Frame Kritik einen nur schwachen Gegenpol zum positiven Frame Chan-
ce. 
6.2.3.3 Akteure 
Es sind die Akteure (V17) der Wirtschaft (21,79 %) und der Medien (21,15 %), die am 
stärksten die positiven Chanceframes in Verbindung mit BMW setzen (n = 156). Jour-
nalisten favorisieren nicht nur diese Interpretation, sondern setzen fast allein die Perso-
nalisierungsframes (V15/7000 – 10,26 %). Der Akteur Medien (Journalisten) prägt also 
stark die reputationsrelevanten Unternehmenframes in Bezug auf BMW. 
Abb. 52: BMW: Urheber der Unternehmenframes (Häufigkeit Akteure) 
 
Basis: Alle Unternehmenframes zu BMW [n = 156]; χ2 = 131,00; df = 5; p < 0,001 
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,1 % aufweisen. 
6.2.3.4 Valenz 
In Abb. 53 wird die stark positiv und klar abgegrenzte Valenz der Frames im Verhältnis 
von 61,54 % (n = 156) positiv, 12,18 % neutral und mit einem negativen Gegenpol von 
26,28 % gezeigt. Dies belegt einmal mehr die favorable Interpretation zu BMW-
Themen sowie aufgrund eines p-Wertes < 0,001 eine eindeutige, positive Reputation 





Abb. 53: BMW: Valenzverteilung
Basis: Alle Unternehmenframes
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Ein sehr hoher 
 (V14/1110 –
Abb. 54: DaimlerChrysler: Häufigkeitsverteilung von Themen
Basis: Alle Themen zu DaimlerChrysler [
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,
Die ökonomischen Indikatoren
23,72 %) konzentrieren sich sehr stark auf Themen zu 
12,2 %) und insbesondere auf Kennzahlen zu 
denden, Anteile etc.; 5,9 %
verbundenen Themen Nachhaltigkeit
(V14/1240-1244) und geschäftliche Partnerschaft 
16,38 %. Weitere Themen sind gering vertreten.
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steuerte Kommunikation. Die Berichterstattung zu DaimlerChrysler scheint sich an den 
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Abb. 55: DaimlerChrysler: Häufigkeitsverteilung von Inhaltsframes 
Basis: Alle Unternehmenframes 
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,
Die signifikant unterschiedliche Verteilung der Valenz
Verbindung mit DaimlerChrysler 
frameübergreifend stark polarisierenden Diskurs hin.
Abb. 56: DaimlerChrysler: Häufigkeitsverteilung von Valenz
Basis: Alle Unternehmenframes 
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,
Der positiv wertende Chance
(32,68 %) prozentual nur leicht überlegen.
rischen Frames Kritik (32,68
Destruktionsprozess in Verbindung mit 
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wird dies von 
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den höchst signifikanten (p < 0,001) und starken (Cramérs V > 0,330) Framezusam-
menhängen zwischen Inhaltsframes einerseits und Valenz- bzw. rhetorischen Frames 
andererseits, die in der Tab. 26 darstellt werden. Hier wird eine detailliertere Betrach-
tung der Frames aus Abb. 56 deutlich: 
Tab. 26: DaimlerChrysler: Zusammenhang zwischen Inhalts-, Valenz- und rhetorischen Frames  
 
Basis: Alle Unternehmenframes zu DaimlerChrysler [n = 358]; χ² = 194,59; df = 25; p < 0,001;  
 Cramérs V = 0,330. 
 
Die Interpretationen aus der Perspektive Kritik an Geld (11,45 %; s. Codes in Tab. 9) 
betonen insbesondere die Kritik am ökonomischen Misserfolg (V15/5600-5610 – 8,6 %), 
die eindeutig die funktionale Reputation des Unternehmens lädiert. Ein weiterer Frame, 
der dem Unternehmensimage auf der sozialen Reputationsdimension Schaden zufügt, 
ist die persönliche Kritik (V15/7200-7210 – 9 %). Ob die Personalisierung vom Unter-
nehmen strategisch kommunikativ intendiert war oder nicht, wurde nicht untersucht. 
DaimlerChrysler wird jedoch in der Presse durch seine Managementvertreter wahrge-
nommen, beurteilt, und die negativ wertende Interpretation ihrer fachlich-moralischen 
Eigenschaften wird betont.  
Von den insgesamt vier analysierten Unternehmen tritt der Hinweis auf Skandalisierung 
nur im Fall DaimlerChrysler auf. Diese Besonderheit veranlasst einen zusätzlichen 
Blick in die zeitliche Entwicklung der Berichterstattung der FAZ und SZ zu Daim-
lerChrysler (vgl. Abb. 60). Dieser lässt darauf schließen, dass insbesondere die letzten 
Führungsjahre von Jürgen Schrempp94 (2003-2005) von einer regelrechten Skandalisie-
rungswelle in der FAZ geprägt waren. Anlass für die Skandalisierung der Öffentlichkeit 
angefangen mit dem Jahr 2003 scheint mit der Publikation95 seines geschätzten Jahres-
einkommens (inklusive Aktienoptionen) für das Jahr 2002 zusammenzuhängen. Damit 
                                                 
94
 Jürgen Schrempp war 1995-2005 Vorstandsvorsitzender der Daimler-Benz AG und der 1998 (aus der 
Fusion der Daimler und der amerikanischen Chrysler AG) entstandenen DaimlerChrysler AG. 
95
 Die Information beruht auf einer Publikation des manager magazins vom 19. Juni 2003 
(www.manager-magazin.de/unternehmen/vorstandsgehaelter/0,2828,253567,00.html 2007). 
ValenzRhetFrame * Inhaltsframe Kreuztabelle
Anzahl
101 20 1 4 12 1 139
13 0 0 1 3 0 17
19 2 1 6 2 1 31
12 0 3 11 3 0 29
34 30 5 7 41 0 117
8 5 1 1 3 7 25


















wurde er als höchstbezahlter deutscher Manager in der Öffentlichkeit bekannt. Dieses 
Thema interpretieren die Medien (insbesondere die FAZ) sehr kritisch vor dem Hinter-
grund wirtschaftlichen Misserfolgs und persönlicher Fehler. Schrempps Engagement 
z. B. um HIV-Projekte balancieren dies nicht aus. Der rapide Rückgang der Bericht-
erstattung in Verbindung mit DaimlerChrysler ist vermutlich auf den Wechsel in der 
Vorstandsetage im Januar 2006 zurückzuführen.  
Weiß man, dass Personalisierung eine starke Risikokomponente in der Kommunikation 
ist (vgl. Kap. 3.3), kann bereits an dieser Stelle ein klares Abraten von einer unterneh-
mensgesteuerten Personalisierungs-Kommunikationspolitik ausgesprochen werden. 
Trotz der eventuellen Reputationsreserve von DaimlerChrysler als internationaler Glo-
bal Player ist die starke negative Konnotation der Berichterstattung sichtbar. Zusam-
menfassend und im Rückblick auf den theoretischen Part der vorliegenden Arbeit (vgl. 
Kap. 3.3.1) konnte ein klarer Fall von medial realisierter Lädierung funktionaler Unter-
nehmensreputation festgestellt werden, indem ökonomische Argumente die Hauptlese-
art diktieren, amplifiziert durch Deutungen, die den Destruktionsprozess von Reputation 
insbesondere durch den Frame persönliche Kritik betonen. 
6.2.4.3 Akteure 
Die Abb. 57 zeigt, dass die Frames zu DaimlerChrysler von den Akteuren der Wirt-
schaft (V17/2) und der Medien (V17/5) ähnlich stark vertreten werden, mit einem leich-
ten Überhang bei den Wirtschaftsakteuren (36,87 % Wirtschaft und 34,64 % Medien). 
Diese lancieren Interpretationen zu DaimlerChrysler fast gleich stark durch das Prisma 
des Kritikframes (11,17 %Wirtschaft; 10,89 % Medien [n = 358]) als auch des Chance-
frames, welcher die Reputation und Zustimmung für Strategie und Management von 
DaimlerChrysler deutet (14,53 % Wirtschaft; 14,25 % Medien [n = 358]). Während 
gesellschaftliche Akteure (Vertreter von Aktionärsinteressen) sich fast einseitig kritisch 







Abb. 57: DaimlerChrysler: Urheber der Unternehmenframes (Häufigkeit Akte
Basis: Alle Unternehmenframes 
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,
6.2.4.4 Valenz 
Die signifikanten Unterschiede der 
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im Vergleich zu den bisher fokussierten Unternehmen 
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Abb. 58: DaimlerChrysler: Valenzverteilung 
Basis: Alle Unternehmenframes 
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen 
 
Eine unternehmensübergreifende Betrachtung erfolgt abschließend im Kapitel 
6.3 Dynamische Zeitentwicklung
Die Fachliteratur (vgl. Kapitel 
über die Zeit erfahren. Es wurde auch gezeigt, dass eine Eigenschaft
munikation in ihrer rechtzeitigen Reaktion
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6.3.1 Artikel 
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Abb. 59: Anzahl der Artikel in der FAZ und SZ im Zeitraum 1997
Basis: Alle Artikel [n = 319]; Verteilungsunterschiede sämtlicher
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,
Es ist ein Anstieg der Berichterstattung insbesondere ab 2002 festzustellen. Das ve
weist auf jenen Zeitpunkt hin, in dem das neue Thema 
in die gesellschaftliche Debatte in Deutschland eintritt. 
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Die Entwicklung der Berichterstattung in der FAZ und SZ
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re mit DaimlerChrysler und 
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Medium Ressort 1997 1998
FAZ Politik 0,94% 0,63%
Wirtschaft 0,00% 0,63%
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 (vgl. TransPuG 2002) eingefügte Entsprechenserkl
 
 nach der Variablen
zeigt, dass die steigende Artikelzahl in der FAZ insbesond
dem damit verbundenen polarisierenden medialen Diskurs 
6.2.4.4). 
1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
0,00% 0,63% 0,31% 0,94% 0,31% 2,19% 0,94%
2,82% 2,82% 3,13% 7,21% 14,42% 12,54% 12,23%
0,00% 0,31% 0,31% 1,25% 0,63% 0,63% 2,19%






















Abb. 60: Entwicklung der Artikelanzahl zu untersuc
Basis: Artikel [n = 319]. 
6.3.2 Themen 
Die Entwicklung der Themen
untersuchten Zeitraum 1997




genießt eine besondere mediale Aufmerksamkeit mit 29,97
Gesamtanzahl der Themen der CSR
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2006 zeigt insgesamt eine starke Abschwächung der 
gesellschaftlichen Diskurses insgesamt.
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Abb. 61: Häufigkeitsverteilung von Themen im Zeitverlauf (1997
Basis: Alle Themen [n = 890]; χ²
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,
6.3.3  Frames 
Die Entwicklung der Frames in der Berichterstattung der SZ und FAZ zu CSR im Zei
raum 1997-2006 (n = 1421) 


















 = 167,28; df = 99; p < 0,001; Cramérs V = 0,145 
1 % aufweisen.
wird zunächst in Bezug auf Inhaltsframes und
untersucht. Die Dynamik der Inhaltsframes wird in 
Jahr
1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
0,00% 0,56% 0,56% 0,79% 0,90% 2,81% 7,08% 7,87%
0,00% 0,11% 0,34% 0,11% 0,11% 0,45% 1,24% 1,46%
0,11% 0,45% 0,56% 0,90% 1,12% 1,69% 1,24% 1,80%
0,22% 0,00% 0,11% 0,34% 0,11% 0,79% 0,45% 0,11%
0,11% 0,00% 0,11% 0,45% 0,56% 0,34% 0,45% 0,90%
0,34% 0,56% 1,01% 0,90% 1,12% 1,69% 2,58% 4,72%
0,11% 0,22% 0,11% 0,11% 0,56% 0,34% 0,11% 0,22%
0,00% 0,00% 0,11% 0,45% 0,22% 0,67% 0,22% 0,67%
0,00% 0,00% 0,11% 0,11% 0,11% 0,00% 0,34% 0,22%
0,56% 0,45% 0,00% 0,11% 0,67% 0,45% 1,12% 0,79%
0,00% 0,11% 0,22% 0,11% 0,67% 1,69% 2,47% 1,69%
0,00% 0,11% 0,00% 0,00% 0,22% 0,22% 0,34% 0,56%























Abb. 62: Häufigkeitsverteilung von Inhaltsframes im Zeitverlauf (1997-2006) 
 
Basis: Alle Frames [n = 1421]; χ² = 104,01; df = 45; p < 0,001; Cramérs V = 0,121 
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,1 % aufweisen. 
Viele der induktiv erhobenen und analysierten Frames weisen für die Zeit von 1997 bis 
ca. 2002 eine geringe Anzahl, sogar Absenz (vgl. Abb. 62) auf. Das kann durch die ge-
zielte Selektion des Textkorpus nach Begriffen, die insbesondere um das Jahr 2000 in 
den öffentlichen Diskurs in Deutschland eintraten, begründet sein. Der Frame Kommu-
nikation (V15/1000, 2000), der bereits in den Jahren 1997 und 1998 vertreten ist und 
einen Aufwärtstrend aufweist, erfährt eine Steigung von 7,24 % zwischen 2001 und 
seinem Höhepunkt 2004/2005. Andererseits sind es gesellschaftliche Entwicklungen 
(Ereignisse wie z. B. der Deutsche Corporate Governance Kodex, Presseinformationen 
über Gehälter etc.), die ihre ansteigende Häufigkeit bedingen und die Routine (vgl. 
Scheufele/Brosius 1999) von Interpretationen, z. B. von Frames wie Kommunikation 
(V15/1000, 2000), Regulierung (V15/4000), Geld (V15/5000) bis zu jenem Zeitpunkt 
brechen (siehe den prozentualen Anstieg der Frames im Jahr 2003). Dagegen scheinen 
Frames wie Moral (V15/3000) oder Gesellschaftlicher Wandel (V15/6000) weiterhin 
ihren Routineverlauf fortzuführen. 
Die früheren Kapitel haben gezeigt, dass die Valenzframes und rhetorischen Frames, 
insbesondere das Verhältnis zwischen dem positiv wertenden Valenzframe Chance und 
% der Gesamtzahl Jahr
1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 Gesamt
Inhaltsframes Kommunikation 0,77% 1,27% 1,83% 2,81 % 2,89% 5,07% 8,59% 10,13% 10,06% 7,11 % 50,53%
Personalisierung 0,00% 0,07% 0,28% 0,49% 0,42% 1,06% 1,76% 2,60% 2,32% 1,41 % 10,42%
Moral 0,00% 0,28% 0,21 % 0,07% 0,21 % 0,49% 0,63% 0,56% 0,77% 0,21 % 3,45%
Regulierung 0,07% 0,14% 0,21 % 0,07% 0,21 % 2,04% 4,08% 2,32% 2,81 % 1,83% 13,79%
Geld 0,14% 0,14% 0,42% 0,35% 0,56% 1,55% 3,45% 3,31 % 2,32% 1,83% 14,07%
Ges. Wandel 0,21 % 0,63% 0,28% 0,70% 0,91 % 1,06% 1,06% 1,06% 0,84% 0,99% 7,74%
Gesamt 1,20% 2,53% 3,24% 4,50% 5,21 % 11,26% 19,56% 19,99% 19,14% 13,37% 100,00%
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dem negativen rhetorischen Frame Kritik, Indikatoren für Brisanz oder sogar Skandali-
sierung sind. Diese Polarisierung im journalistischen Diskurs wird auch in zeitlicher 
Perspektive deutlich, beobachtet man die Kurvenentwicklung dieser zwei Interpretatio-
nen in Abb. 63:  
Abb. 63: Häufigkeitsverteilung von Valenz- und rhetorischen Frames im Zeitverlauf (1997-2006) 
 
 
Basis: Alle Frames [n = 1421] χ² = 121,20; df = 45; p < 0,001; Cramérs V = 0,131 
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,1 % aufweisen. 
Ein komplexeres Bild der zeitlichen Entwicklung von Frames kann die Exhaustive-
CHAID-Methode vermitteln. Sie entdeckt an dieser Stelle höchst signifikante diachro-
nische Verteilungsunterschiede (mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p < 0,001) in 
Bezug auf die abhängige Zielvariable Inhaltsframes (V15). Die unabhängigen Variablen 
sind Themen (V14), Valenz- bzw. rhetorische Frames (V15), Valenzen (V16); Akteure 
(V17), Elite (V18). Um den CHAID-Baum zu kreieren, wurden die Spezifikationen aus 
Abb. 25 angewandt. Sämtliche Aufteilungen sind höchst signifikant (p ≤ 0,001). Die 
Segmentierung auf der ersten Ebene wird in SPSS 15.0 durch die Variable Zeit/Datum 
(V4) erzwungen, um diachronische Effekte aufzuzeigen.  
Die Baumstruktur wird in Abb. 64 dargestellt. Sie umfasst 3 Ebenen, 25 Knoten und 17 
Endknoten und beschreibt Folgendes: Im Stammknoten (0) wird der Inhaltsframe 

















% der Gesamtzahl  Jahr Gesamt
       1997        1998        1999        2000        2001        2002        2003        2004        2005        2006 Gesamt
Valenz- und Chance 0,77% 0,84% 1,69% 1,90% 2,53% 4,36% 6,47% 6,54% 7,25% 4,93% 37,30%
rhetorische Frames Risiko 0,00% 0,00% 0,07% 0,00% 0,14% 0,56% 0,84% 0,91% 0,99% 0,91% 4,43%
Komplexität 0,35% 0,49% 0,14% 0,56% 0,28% 1,20% 2,04% 1,48% 2,53% 1,97% 11,05%
Forderung 0,00% 0,35% 0,70% 0,63% 0,77% 1,62% 4,15% 3,10% 2,46% 1,62% 15,41%
Kritik 0,00% 0,35% 0,42% 0,28% 0,70% 2,04% 4,36% 6,54% 4,79% 2,11% 21,60%
Sonstige 0,07% 0,49% 0,21% 1,13% 0,77% 1,48% 1,69% 1,41% 1,13% 1,83% 10,20%
Gesamt 1,20% 2,53% 3,24% 4,50% 5,21% 11,26% 19,56% 19,99% 19,14% 13,37% 100,00%
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fend dominant herausgestellt. Die erste Ebene zeigt die höchst signifikanten (p < 0,001) 
Effekte zeitlicher Perioden (V4) auf die Häufigkeitsverteilung der Inhaltsframes. Die 
zweite Ebene weist die Einflussvariablen Valenz- und rhetorische Frames (V15) sowie 
Elite (V18) aus. Auf dritter Ebene tritt auch die Variable Akteure (V17) als signifikanter 
Einflussfaktor bezüglich Inhaltsframes auf. Themen (V14) werden von der automati-
schen Segmentierung aufgrund der gewählten Spezifikationen als unabhängige Variable 
nicht aufgenommen. Deshalb wird die Frameentwicklung im Folgenden themenüberg-
reifend interpretiert. 
Der CHAID-Baum in Abb. 64 zeichnet wechselnde diachronische Präferenzen für In-
haltsframes. Wenn Kommunikation (V15/1000, 2000) aufgrund seiner durchgängigen 
Dominanz als eine Art Standardframe betrachtet werden kann, so lässt sich in Bezug 
auf die weiteren Frames in den einzelnen Zeitspannen ein nuancierteres Bild abzeich-
nen. Bis Mitte 2002 (Knoten 1) sind zwei starke Frames festzustellen: Kommunikation 
(V15/1000, 2000 – 52,8 % [n = 284]) und Gesellschaftlicher Wandel (V15/6000 –
16,2 % [n = 284]). Einen signifikanten Potenzierungseffekt auf den Frame Kommunika-
tion (V15/1000, 2000) hat sein Vorkommen unter dem Valenzframe Chance (Knoten 9; 
Kommunikation als Chance 70,6 % [n = 119]; s. Codes in Tab. 9). Starke Einflussva-
riablen für den Frame Gesellschaftlicher Wandel (V15/6000) sind dagegen die Valenz- 
und rhetorischen Frames Komplexität und Sonstige (vgl. Tab. 9), die auf neutrale bzw. 
bewertend unentschiedene Interpretationen des CSR-Diskurses hinweisen und die CSR-
Diskussion einleiten. 
Der Frame Regulierung (V15/4000) verzeichnet im Jahr 2002 (Knoten 2/23.06.2002-
10.03.2003) einen markanten Sprung (auf 18,6 % [n = 140]), der durch das rhetorische 
Framing insbesondere als Kritik und Forderung (Knoten 11) seine Effekte auf 27,6 % 
[n = 87]) steigert und eine Neuausrichtung der Diskussion andeutet. Die Debatte um den 
Deutschen Corporate Governance Kodex (vgl. DCGK 2002) und um weitere Regulie-
rungsmaßnahmen wird aktiviert. Verstärkt wird diese Tendenz zum Regulierungsfra-
ming (V15/4000; 21,5 % [n = 144]) in der nächsten fünfmonatigen Zeitspanne (Kno-
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Diese Zeitspanne zeigt einen hohen Einfluss in Bezug auf einen weiteren Inhaltsframe: 
Geld (V15/5000) (25,7 % [n = 144]). Unter den Valenz- und rhetorischen Frames stei-
gern sich die Häufigkeitswerte dieser zwei Frames auf 33 % für Geld (V15/5000) und 
36 % für Regulierung. Auffällig für den nächsten Zeitraum (Knoten 4; 16.08.2003-
01.04.2004) ist der Anstieg des Personalisierungsframes (V15/7000). Starke Einflussva-
riable dafür ist nicht nur der Zeitabschnitt, sondern auch die Variable no Elite (V18), die 
den Anteil der Personalisierungsframes auf 31,3 % [n = 67] steigen lässt.  
Der Knoten 5 (01.04.-05.08.2004) zeigt einen signifikanten Anstieg des Frames Geld 
(V15/5000 – 24 % [n = 146]). Auf Ebene 2 wird der signifikante Unterschied zwischen 
Kritik einerseits (Knoten 17) und den weiteren Valenz- und rhetorischen Frames ande-
rerseits (Knoten 18) sichtbar. Kritik erweist sich als ein sehr starker Einflussfaktor in 
Bezug auf die Interpretation aus finanzieller Perspektive (Inhaltsframe Geld; 
V15/5000 – 41,4 % [n = 58]). Auch auf den Inhaltsframe Personalisierung hat Kritik 
einen starken Effekt (25,9 % [n = 58]). Auf strategische Interpretationen hat er aller-
dings einen geringen Einfluss: Der Kommunikationsframe sinkt hier sogar auf einen 
Anteil von nur 19 % [n = 58]. Die nächste Zeitspanne (Knoten 6; 5.08.2004-
26.01.2005) verlagert den Framingschwerpunkt zurück auf Kommunikation (V15/1000, 
2000 – 63,3 %) und Regulierung (V15/4000 – 15,1 % (n = 139]).  
Die Periode der folgenden zwei Jahre 26.01.2005-31.12.2006 wird in einem einzigen 
Segment (Knoten 7) aufgrund der Tatsache zusammengefasst, dass sich die Inhaltsfra-
meausprägungen ähnlich verhalten. Diese Langfristigkeit ähnlicher Verhaltensmuster 
der Inhaltsframeausprägungen deutet auf den Übergang in eine Routinephase journalis-
tischen Framings hin (vgl. Scheufele/Brosius 1999: 415; Brosius/Eps 1993). Dominant 
ist der Kommunikationsframe (V15/1000, 2000), wobei die starken Effekte auf der Ebe-
ne 2 von den Valenz- und rhetorischen Frames Chance-Risiko (Knoten 21; 61,8 % 
[n = 186]) und Komplexität/Sonstige (Knoten 22; 51,5 % [n = 97]; vgl. Tab. 9) ausgelöst 
werden. Innerhalb der Subpopulation im Knoten 21 treten Akteure (V17) als Einflussva-
riable auf Ebene 3 auf: Medien und Politik haben Effekt auf den Personalisierungsfra-
me (Knoten 23; V15/7000 – 26,6 % [n = 79]), Akteure der Wirtschaft, Wissenschaft, 
Gesellschaft (Knoten 24; 21,5 % [n = 107]) insbesondere auf das Framing aus finanziel-
ler Perspektive (Frame Geld; V15/5000). Regulierung (V15/4000) scheint sich als In-
haltsframe zu etablieren: Sehr starke Einflussvariable dafür in dieser Zeitspanne ist (auf 
2. Ebene) der rhetorische Frame Forderung (Knoten 20; 48,1 % [n = 54]) aber auch 
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Kritik (19,8 % [n = 91]; vgl. Tab. 9). Starke Effekte werden durch den rhetorischen 
Frame Kritik (Knoten 19, [n = 91]) insbesondere in Bezug auf Personalisierung 
(V15/7000 – 22 %) sowie auf Geld (V15/5000 – 16 %) festgestellt.  
Die signifikant distinkte Verteilung der Valenz- und rhetorischen Frames auf Ebene 2 
(Knoten 19-22) als Einflussvariable in Bezug auf Inhaltsframes sowie die prozentual 
angedeutete noch leichte Ausbalancierung bzw. Stabilisierung der Deutungsoptionen in 
dieser Zeitspanne verweisen auf einen Polarisierungsausgleich im CSR-Diskurs hin. Die 
Frames Komplexität und Sonstige im Knoten 22, die ab Januar 2005 stärker in den Vor-
dergrund (6,8 % [n = 1421]) treten, könnten zugleich auch als Signal für einen anste-
henden Deutungswandel, d. h. einen Framewechsel, sein. Erst eine Untersuchung über 
einen längeren Zeitraum in die Zukunft erlaubt diesbezüglich zuverlässigere empirische 
Rückschlüsse auf die Entwicklung und Veränderung journalistischer Frames zu CSR. 
Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass der Inhaltsframe Kommunikation 
(V15/1000, 2000) zeitübergreifend ein dominanter beständiger Frame (fast Standard-
frame) der Berichterstattung zu CSR ist; diese Interpretationsperspektive nimmt über 
eine Zeitspanne von 10 Jahren durchschnittlich 50,5 % sämtlicher Frames ein. Geld 
(V15/5000), das heisst die finanzielle Perspektive, nimmt die zweite Stelle ein. Die zwei 
Spitzenwerte (in der Häufigkeit) des Inhaltsframes Geld (V15/5000) weisen auf eine 
Unterbrechung ihres Routineverlaufs hin und damit auf besondere Ereignisse in der 
Realität.  
Weitere auffällige Framingentwicklungen in Bezug auf Inhaltsframes deuten in der vor-
liegenden Untersuchung darauf, dass Frames ersetzt werden. Bis Mitte 2002 wird Ge-
sellschaftlicher Wandel (V15/6000) in 16,2 % [n = 284] der Frames – und damit am 
zweithäufigsten nach Kommunikation (V15/1000, 2000) – angewandt. Indem Gesell-
schaftlicher Wandel (V15/6000) insbesondere mit den Frames Komplexität und Sonstige 
(vgl. Codes in Tab. 9) verknüpft auftritt, spiegelt die Berichterstattung ein Umdenken 
wider. Ab Juli 2003 erfolgt die Neuausrichtung der Diskussion aufgrund des Frames 
Regulierung (V15/4000). Die Knoten 1 (Zeitraum 1997-2002) und 7 (Zeitraum 2005-
2006) deuten durch die höchst signifikanten Effekte ihrer Langfristigkeit als einrahmen-
de Zeitspannen auf Routinephasen journalistischen Framings hin.  
Ein klares, vielsagendes Beispiel für einen allerdings späteren und außerhalb der vorlie-
genden zeitlichen Eingrenzung des Corpus liegenden Framewechsel liefert die Diskus-
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sion um das Thema Vergütung der Unternehmensführung und soll an dieser Stelle auf-
grund seiner Deutlichkeit nicht fehlen. Das Thema Vergütung der Unternehmensfüh-
rung wurde im analysierten Zeitraum dominant aus der Perspektive kommunikations-
strategischer Frames (Inhaltsframe Kommunikation; V15/1000, 2000; lies Transparenz-
forderung) betrachtet: „,Gagen-Strip‘, wie die Offenlegung der Bezüge heißt [...]“ (vgl. 
FAZ 23.05.2005: 22). Aktuell, in einem Augenblick, in dem die Transparenzerwartung 
großenteils erfüllt wurde, gibt es Indizien, dass die Debatte neu geframed wird. Ein 
Auszug aus der Presse formuliert es eindeutig: „Die neue Debatte spiegele die schon 
erreichte Transparenz bei den Managergehältern, merkte der Präsident des Deutschen 
Industrie- und Handelskammertages, Ludwig Georg Braun, an. Er nährte damit den 
Verdacht, dass es der Politik nicht um Transparenz [lies Kommunikationsframe, Anm. 
D.H.], sondern um Begrenzung [lies Regulierungsframe, Anm. D.H.] gehe“ (FAZ 
19.12.2007: 4). 
6.4 CSR-Berichterstattung im Medienvergleich von SZ und FAZ 
Es stellt sich die Frage, ob Unterschiede in der Berichterstattung über CSR zwischen 
den beiden Zeitungen FAZ und SZ bestehen (Forschungsfrage 3). Dafür wurden in ei-
nem weiteren Schritt Zusammenhänge zwischen bisher analysierten Variablen in der 
Berichterstattung in Bezug auf die Variable Medium (V3) und Ressort (V5) untersucht.  
6.4.1 Artikel  
Die Selektion des Textmaterials (Artikel) für die vorliegende Untersuchung zeigt einen 
signifikanten, wenn auch schwachen Zusammenhang zwischen Medium und Ressort. 
Die Artikelverteilung in ihren prozentualen Werten verweist auf eine relativ ähnliche 







Abb. 65: Artikelhäufigkeit in den Ressorts Politik und Wirtschaf
Basis: Alle 319 Artikel [n = 319]; 
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,
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Abb. 66: Themenanteil an der Berichterstattung pro Medium in der SZ und FAZ
Basis: Alle Themen [n = 890]; χ²
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Abb. 68: Valenz- und rhetorische Frames in der FAZ und SZ
Basis: Alle Frames [n = 1421]; p
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweic
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Abb. 69: Urheber der Frames in der FAZ und SZ (Häufigkeit Akteure)
Basis: Alle Frames [n = 1421]; χ
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,
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Abb. 70: Valenzverteilung von Frames im Medienvergleich FAZ und SZ 
 
Basis: Alle Frames [n = 1421]; χ² = 0,93; df = 2; p < 0,955; Cramérs V = 0,008 
Anm.: Aufgrund von Rundungen können die Werte Abweichungen von max. 0,1 % aufweisen. 
6.5 Valenzunterschiede mit dem Exhaustive-CHAID-Modell 
Unternehmen sind gezwungen proaktiv und selektiv den Kommunikationsmarkt zu be-
arbeiten. Letztendlich interessiert es sie, welche Merkmale (Variablen) mit einer hohen 
statistischen Wahrscheinlichkeit einen signifikanten – und zwar einen signifikant positi-
ven – kommunikativen Effekt haben. Denn Valenzen (und alle Frames tragen Valenzen 
nach Entmann 1993) wird die Eigenschaft zugeschrieben, Wirkung auf kognitive Pro-
zesse auszuüben und die Interpretationen und Entscheidungen der Rezipienten zu be-
einflussen. Vereinfacht sind Framebewertungen auf die Dichotomie positiv-negativ zu 
reduzieren. Valenzeffekte könnten Unternehmen in ihrem Kommunikations- bzw. Re-
putationsmanagement nutzen. So stellt sich in der vorliegenden Arbeit abschließend aus 
Unternehmensperspektive die Frage, welcher mediale Kommunikationskontext der 
CSR-Berichterstattung, insbesondere mit Fokus auf Themen und Frames, welche Be-
wertungen bündelt.  
Darauf soll die abschließende Beantwortung der Forschungsfrage 3 nach den signifikan-
ten Unterschieden in der CSR-Berichterstattung eine Antwort geben, diesmal medien-
übergreifend. Denn positive Valenzen werden mit einem reputationsbildenden Kontext 
verbunden. Negative dagegen, aufgrund ihrer potenzierten Wahrnehmung durch die 
Öffentlichkeit, gelten als wirkungsvoller, daher risikobehaftet (vgl. Schuck/de Vreese 
2006: 21f.) und bedürfen eines gezielten Managements. „When issues in business news 
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become salient in the public mind, they may act as a yardstick for evaluating firms“ 
(Meijer/Kleinnijenhuis 2006a: 545).  
Die Untersuchung der Unternehmenframes konnte insbesondere zeigen, dass deutliche, 
unternehmensindividuelle Abweichungen in Bezug auf die jeweilige Verteilung der 
Framevalenzen (V16) festzustellen sind (vgl. Kap. 6.2). Deshalb steht an dieser Stelle 
nicht das Einzelunternehmen, sondern der Gesamtcorpus der untersuchten CSR-Bericht-
erstattung im Fokus, mit dem Ziel, allgemeine Bewertungspräferenzen festzustellen.  
Für diese Exploration eignet sich die Analyse mit Hilfe des Exhaustive-CHAID-
Algorithmus. Die Berechnung höchst signifikanter Unterschiedsverteilungen zwischen 
diversen Variablengruppierungen zeigen beim Interpretieren der resultierten Grafik, 
welche Variablen einen deutlichen Einfluss – in diesem Fall – auf eine positive mediale 
Bewertung (positives Framing) haben und damit implizit eine wichtige Rolle im Repu-
tationsmanagement spielen können. Die negative Valenz liefert analog Informationen 
für ein eventuelles Risikomanagement. Die bisherige uni- und multivariate Analyse hat 
aufgrund von χ²-Tests nach Pearson signifikante Zusammenhänge (p < 0,001) zwischen 
den in der Theorie festgestellten und im methodischen Part untersuchten Variablen 
Themen, Frames, Akteure, Eliten, Valenzen bestätigt (vgl. Kap. 5.3.4.2).  
Für die Analyse mit Exhaustive CHAID wurde die Valenz (V16) von Frames als abhän-
gige Variable festgelegt. Weiter wurden als Einflussvariablen und somit als unabhängi-
ge Variablen Thema (V14), Inhaltsframes (V15), Akteur (V17), Elite (V18) sowie Me-
dium (V3) und Ressort (V5) definiert. Die Valenz- und rhetorischen Frames (V15) wur-
den aus Gründen der Wertungsredundanz dabei nicht berücksichtigt. Für die Untersu-
chung ist der Datensatz, der sämtliche Frames (einmal genannt pro Artikel) umfasst, 
berücksichtigt worden. Ferner wurden die eingangs festgelegten CHAID-Spezifi-
kationen angewandt (vgl. Abb. 25). Die Baumstruktur wird in Abb. 71 dargestellt. Das 
Modell zeigt eine Struktur mit 15 Knoten, 9 Endknoten bei einer Baumtiefe von 3 Ebe-
nen, wobei sämtliche Aufteilungen höchst signifikant sind (p ≤ 0,002). Im Folgenden 
werden die Einflussvariablen und die Merkmale, die die Klassifikation zu einer Gruppe 
bestimmen, untersucht.  
Die Segmentanalyse sagt Folgendes aus: Die erste Ebene nach dem Stammknoten Kno-
ten 0 zeigt die Inhaltsframes (V15; Knoten 1-3) als stärksten Einflussfaktor für die 
unabhängige Variable Valenz. Als weitere wichtige Einflussvariablen werden Themen 
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(V14) und Akteure (V17) auf dritter Ebene ausgewiesen. Medium (V3), Ressort (V5) und 
Elite (V18) wurden vom Modell nicht berücksichtigt. 
Dominanter Inhaltsframe in 50,5 % [n = 1421] der Fälle ist Kommunikation (V15/1000, 
2000; Knoten 1). Der Anteil positiver Wertungen steigt sogar auf 61,1 % [n = 718] im 
Fall unternehmensstrategischer Interpretationen (Frame Kommunikation (V15/1000, 
2000) und der Anteil negativer Valenzen sinkt auf 25,6 % [n = 718]. Der Inhaltsframe 
Kommunikation (V15/1000, 2000) wird in seiner Valenz durch Themen (Ebene 2; Kno-
ten 4-5) stark beeinflusst. Ein signifikanter Unterschied wird angezeigt: zwischen den 
Themen Governance (V14/1100-1160) und Gesetz (V14/6100-6150; n = 303; Knoten 5) 
einerseits und einem aufgrund von Effektüberlagerung großen thematischen Block, der 
Ökonomischen Indikatoren (V14/2000-2700), Nachhaltigkeit (V14/1230-1234), Strate-
gie (V14/1200-1220, 1250, 1270), Ökologie (V14/3000-3400) u. v. a.. (n = 415; Knoten 
4) umfasst, andererseits. Während Governance und Gesetz zusammen eher einen Ans-
tieg negativer Werte (39,9 % [n = 303]) zum Nachteil der positiven (42,9 % [n = 303]) 
aufweisen, bietet der alternative Themenkomplex im Knoten 4 eine Potenzierung positi-
ver Valenzen auf 74,5 % [n = 415]). Dieser Positivvalenz-Effekt verstärkt sich unter 
dem Einfluss der Akteure (auf 3. Ebene; Knoten 8 und 9). Insbesondere, wenn Akteure 
der Wirtschaft, Gesellschaft, Politik und Kirche zu Wort kommen, steigt die positive 
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Setzen Akteure der Medien und Wissenschaft die Frames (an dieser Stelle gruppiert auf-
geführt), so sinkt der Anteil positiver Bewertungen zugunsten neutraler. Betrachtet man 
dagegen den Einfluss der Akteure bezüglich Themen wie Gesetz (V14/6100-6150) und 
Governance (V14/1100-1160) (Knoten 5) so zeigen Medien eine Präferenz für negative 
Wertungen (45,74 % [n = 94]), Wirtschaft und Wissenschaft tendenziell für positive 
(50 % [n = 150]), Gesellschaft und Politik für polarisierende (49,2 % positiv und 47,5 % 
negativ [n = 59]). 
Der Inhaltsframe Gesellschaftlicher Wandel (V15/6000) (Ebene 1, Endknoten 3) be-
wirkt ausgewogene, tendenziell positiv-neutrale Wertungen (neutral 41,8 %, positiv 
35,5 % [n = 110]). Eine weitere wichtige Einflussvariable für die Valenz auf erster Ebe-
ne erscheinen bereits aufgrund der Fallhäufigkeit (41,73 % [n = 1421]) die Inhaltsfra-
mes Geld (V15/5000), Personalisierung (V15/7000), Regulierung (V15/4000) und Mo-
ral (V15/3000) im Knoten 2. Sie verhalten sich statistisch ähnlich und werden aufgrund 
dessen zusammen ausgewiesen. Sie signalisieren einen polarisierenden Effekt auf die 
CSR-Berichterstattung (positiv: 47,4 % und negativ: 44,5 % [n = 593]). Als wichtigste 
Einflussvariable für die Valenzen in dieser Kategorie werden auf Ebene 2 die Akteure 
ausgewiesen. Man erkennt signifikante Unterschiede in der Valenzverteilung über die 
einzelnen Variablenausprägungen (Knoten 6-9). Medienvertreter (V17/5; Knoten 6) 
haben eine negative Framingtendenz.  
Die höchst signifikante Trennung auf nächster Ebene (Ebene 3, Knoten 15) zeigt einer-
seits, dass sich dieser negative Effekt insbesondere durch die Nutzung der Frames Geld 
(V15/5000), Regulierung (V15/4000), Moral (V15/3000) verstärkt (negativ: 58,4 % 
[n = 113]). Andererseits ist der Personalisierungsframe (V15/7000) für einen Anstieg 
positiver Valenzen (54,3 % [n = 92]; Ebene 3, Knoten 16) verantwortlich. Vertreter der 
Wirtschaft und Gesellschaft sorgen auch für polarisierende, tendenziell negative Frame-
valenzen (negativ: 50,4 %; positiv: 45 % [n = 242]). Dagegen sind bei den Akteuren der 
Wissenschaft und Kirche (Knoten 8) positiv-wertende Einflusstendenzen auf die CSR-
Berichterstattung (positiv: 54,4 % [n = 79]) festzustellen. Politikvertreter setzen sogar 
starke positive Bewertungen (73 % [n = 67]); Knoten 9) in den CSR-bezogenen Artikel.  
Zusammenfassend bedeuten die bisherigen Ausführungen zur Grafik in 
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Abb. 71 Folgendes: Die dominanten Einflussvariablen für Valenzen in der CSR-
Berichterstattung sind die Inhaltsframes. Höchst signifikante und stark positive Effekte 
weist insgesamt das strategische Kommunikationsframing (V15/1000, 2000) unter the-
matischem Einfluss auf. Ausgenommen sind unter den unternehmensstrategischen Deu-
tungen (Frame Kommunikation (V15/1000, 2000) nur zwei Themen: Governance 
(V14/1100-1160) und Gesetz (V14/6100-6150), die die negativen Valenzen verstärken. 
Eine ausgewogen-wertende Berichterstattung sagt im CSR-Kontext nur der Inhaltsfra-
me Gesellschaftlicher Wandel (V15/6000) voraus.  
Die Inhaltsframes Moral (V15/3000), Geld (V15/5000), Personalisierung (V15/7000) 
und Regulierung (V15/4000) können als Prädiktoren für einen polarisierenden Diskurs 
verstanden werden. Klare positive Werte setzen nur die politischen Akteure, sämtliche 
weiteren Akteure polarisieren, d. h. sie setzen fast gleichgewichtige dichotome Valen-
zen.  
Positive Valenzen setzen Journalisten im Zusammenhang mit dem Kommunikations-
frame V15/1000, 2000 – ausgenommen die Themen Governance (V14/1100-1160) und 
Gesetz (V14/6100-6150) – und dem Personalisierungsframe (V15/7000). Starke positive 
Bewertungen bevorzugen ansonsten sämtliche Akteure, wenn sie einen unternehmens-
strategischen Blickwinkel (d. h. Frame Kommunikation; V15/1000, 2000) für gesell-
schaftliche Themen nutzen. 
Das Modell mit Hilfe der Exhaustive-CHAID-Methode ermöglicht in der Perspektive 
medialer Bewertungen nicht nur introspektive Aspekte der CSR-Diskursführung oder 
den Status quo derselben in höchst signifikanten Aussagen festzuhalten. Dadurch, dass 
es den Einfluss untersuchter Variablen auf Merkmalsausprägungen analysieren lässt 
(indem es z. B. zeigt, ob das Risiko eines Negativframings steigt oder sinkt), hat dieses 
Modell Prädiktionsqualität. Diese Eigenschaft kann Unternehmen in ihrer Entschei-
dungsfähigkeit unterstützen und im Dienst eines steuerbaren Risiko- bzw. Reputations-
management-Modells genutzt werden.  
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6.6 Diskussion  
Ziel der empirischen Untersuchung war es, eine systematische Analyse der vermuteten 
potenziellen Einflussvariablen auf Frames in ihrem Zusammenwirken und in ihrer zeit-
lichen Dynamik durchzuführen.  
Die vor der Untersuchung angenommene signifikante Unterschiedsverteilung der Va-
riablen und ihren Ausprägungen sowie der statistische Zusammenhang zwischen den 
Kategorien wurden im Verlauf der Analyse bestätigt. Mit Hilfe des Exhaustive-CHAID-
Algorithmus konnten multivariable höchst signifikante Assoziationen innerhalb der 
CSR-Berichterstattung nachgewiesen und untersucht werden.  
Im vorliegenden Kapitel werden die Ergebnisse der bisherigen Untersuchung zusam-
mengefasst, interpretiert und ihre Bedeutung vor dem Hintergrund der Ausführungen im 
theoretischen Part sowie der diskutierten empirischen Studien herausgestellt. Es wird 
auch auf die weiteren Variablen der Untersuchung rekurriert, die somit die Deskription 
der CSR-Berichterstattung in der FAZ und SZ zwischen Januar 1997 und Dezember 
2006 abrunden. 
6.6.1 Allgemeine Bemerkungen 
Die CSR-Berichterstattung ist tendenziell mit Textbeiträgen, die einen kommentieren-
den, subjektiven Charakter haben (Kommentare, Leitartikel, Interviews; 59,5 % 
[n = 319]) verbunden. Zu 39,5 % sind die untersuchten Presseartikel sachlichen Bei-
tragsformen (V7) zuzuordnen. Die Textframes (Interpretationen) werden zu 60,2 % be-
reits im Titel (Titelbezug/V24; n = 319 Artikel) angekündigt. Ihr Vorkommen im Kas-
tentext (V25) erweist sich als irrelevant (92,8 % der untersuchten n = 319 Artikel haben 
keinen Kastentext). 
Die Erhebung des Textmaterials für die vorliegende Untersuchung der Berichterstattung 
nach dem Kriterium der Nennung ausgewählter Begriffe aus der semantischen Familie 
von Corporate Social Responsibility hat zunächst eine deutliche Präferenz für drei Be-
griffe gezeigt: Corporate Governance (61,13 % [n = 319 Artikel]), Nachhaltigkeit 
(11,60 %) und soziale Verantwortung (8,46 %). Das bedeutet zunächst eine klare Ak-
zeptanz des englischsprachigen Begriffs Corporate Governance als Fachterminus im 
deutschen Wortschatz, der durch seine Verwendung im Deutschen Corporate Gover-
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nance Kodex (DCGK 2002) offiziell lanciert und fixiert wurde. Es zeigt auch, dass an-
sonsten die untersuchte deutsche überregionale Tagespresse (SZ und FAZ) für eine 
deutsche Begrifflichkeit optiert. 
Der getrennt erhobene Artikelschwerpunkt (V10) der untersuchten Berichterstattung der 
FAZ und SZ zu CSR liegt mit einem Anteil von 56,1 % (n = 319 Artikel) im Bereich 
Corporate Governance. Das hat eine erste deutliche Orientierung über die thematischen 
Prioritäten der Medien und der Öffentlichkeit bzgl. CSR-Kommunikation ermöglicht. 
Die Variable Artikelschwerpunkt deutete auch auf eine klare Trennung der Begriffe hin. 
Die untersuchten Artikel verbinden Governance selten mit CSR. Das lässt darauf 
schließen, dass die Medien implizit auch zwei getrennte Konzepte wahrnehmen und 
behandeln: Corporate Social Responsibility, verstanden als Gesamtverantwortung des 
Unternehmens, im Sinne von Nachhaltigkeit, und Corporate Governance, das sich auf 
Aspekte wie Vergütung des Vorstandes und Aufsichtsrates, Mitbestimmung, Wechsel 
vom Vorstand in den Aufsichtsrat etc. konzentriert, angelehnt an den Deutschen Corpo-
rate Governance Kodex/DCGK 2002 (vgl. Kap. 2.2.3.1). Der Kodex bewirkt als Schlüs-
selereignis i. S. v. Scheufele/Brosius (1999) sowie durch seine ethisch-regulierende 
Verbindlichkeit i. S. v. Carroll (1991; vgl. Kap. 2.2.1) ein starkes mediales Interesse. 
Dies wird insbesondere deutlich, betrachtet man die Themenentwicklung in Zeitpers-
pektive (vgl. Kap. 6.3.2). Weitere Teilbereiche von Corporate Social Responsibilit, wie 
Corporate Citizenship oder Ökologie treten dagegen mit einem Gewicht von jeweils nur 
2,2 % [n = 319 Artikel] in sämtlichen untersuchten Artikeln auf. Im Fall von Ökologie 
ist anzunehmen, dass die geringe Frequenz an der Begriffsauswahl liegt. Die ursprüng-
liche Artikelselektion nach dem Stichwort Umwelt hätte u. U. eine größere Häufigkeit 
ergeben, signalisierte bei der Präselektion eine sehr hohe semantische Treffunsicherheit 
durch die nicht eindeutige Benennung des Ökologiegedankens. Dagegen ist die Nen-
nung des Begriffs Corporate Citizenship eindeutig. Obwohl Studien darauf hinweisen, 
dass Corporate Citizenship ein Thema ist, das einerseits Journalisten positiv werten, 
andererseits einen starken Marketingeffekt aufweist, d. h. dass Unternehmen davon po-
sitive Reputationseffekte erwarten können (vgl. Brammer/Millington 2005; CSR Europe 
2001; Maignan 2001; Maignan/Ferrell/Hult 1999; MORI 2004), ist Corporate Citizens-
hip selten Schwerpunkt der analysierten Berichterstattung. Abschließend soll bemerkt 
werden, dass die Begriffe in den Medien selten erklärt werden, was am Anteil des Fra-
mes Definition von nur 2 % [n = 1421] an der Gesamtzahl der untersuchten Frames ab-
zulesen ist (vgl. Kap. 6.1.2.1). 
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Die Artikel nennen nicht immer eindeutig, was der Anlass (V27) für einen Bericht in 
Verbindung mit CSR und wer der Initiator des Anlasses war (V28) war. Zwar sind die 
Akteure der Wirtschaft (V28/2 – 26,64 % [n = 319 Artikel]) aufgrund ihrer dominanten 
Präsenz eine wichtige Informationsquelle des Wirtschaftsressorts. Akteure der Wissen-
schaft (V28/3) initiieren die Berichterstattung in 10 % der untersuchten Artikel. Doch in 
30,09 % der Artikel (n = 319) konnte der Initiator nicht genau bestimmt werden (V28/9; 
Sonstige/Weiß nicht). Die häufigsten Artikel beziehen sich auf aktuelle Ereignisse der 
Gegenwart (V26 – 14,7 % [n = 319]) oder der Vergangenheit. Die häufigsten genannten 
Anlässe (V27) für die untersuchte Berichterstattung sind zu 17,87 % (n = 319) Verans-
taltungen (Pressekonferenzen, Hauptversammlungen, etc.), gefolgt von Presseinforma-
tionen der Wirtschaft, Pressebeiträge anderer Medien/Journalisten (10,97 %) und sach-
liche Informationsmaterialien in Print, wie Studien, Geschäftsberichte etc. (10,97 % der 
Artikel).  
6.6.2 Dominantes Bild der CSR-Berichterstattung (1997-2006) 
Das dominante Bild der CSR-Berichterstattung skizziert sich aus der Gesamtperspektive 
von Frames und Themen über die zehnjährige untersuchte Zeitspanne, in den Wirt-
schafts- und Politikressorts der FAZ und SZ.  
Die CSR-Berichterstattung wird insbesondere durch drei Themen charakterisiert: Arti-
kel- und unternehmenübergreifend betrachtet führt das Thema Governance (V14/1100-
1160 – 29,97 % [n = 890 Themen bei Einmalnennung pro Artikel]) die CSR-Debatte. 
Gefolgt wird es von der Thematisierung von ökonomischen Indikatoren (V14/2000-
2700 – 19,19 % [n = 890]) und Nachhaltigkeit (V14/1230-1234 – 10,89 % [n = 890]). 
Betrachtet man diese drei Themen in Frames eingebettet, so konnten in Bezug darauf 
höchst signifikante Zusammenhänge festgestellt werden, sowohl mit Inhaltsframes als 
auch mit Valenz- und rhetorischen Frames. Dies weist Unternehmen nicht nur auf den 
thematischen Fokus sondern auch auf die Interpretationsprioritäten der Berichterstattung 
hin, die sie in ihrer Kommunikation aufnehmen müssen. 
Das Thema Governance (V14/1100-1160) dominiert auch frameübergreifend die CSR-
Berichterstattung (vgl. Abb. 30). Seine sehr hohen prozentualen Anteile in drei Fällen in 
dem untersuchten Datensatz können als bevorzugte Einflussvariablen für seine Thema-
tisierung interpretiert werden: Wenn der Frame Kritik an Kommunikation (V15/1240, 
1340 – 68,3 % [n = 101]; Abb. 30; Knoten 6), der Inhaltsframe Personalisierung 
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(V15/700096 – 65 % [n = 197]; Abb. 30; Knoten 2) aktiviert werden, bzw. wenn in der 
Presse der Regulierungsframe durch Akteure der Wissenschaft und Politik gesetzt wird 
(V15/4000 – 60,9 % [n = 69]; Abb. 30; Knoten 13). Zugleich signalisieren sie Risikopo-
tenziale für Unternehmen in drei Bereichen, die Governance definieren: Unternehmens-
strategie, Führungspersönlichkeiten und Compliance. 
Ökonomische Indikatoren (V14/2000-2700) deuten in den untersuchten Artikeln auf 
eine hohe Chance hin, thematisiert zu werden, wenn der Inhaltsframe Geld kritisch oder 
aus Perspektive ihrer Komplexität (Frames Kritik/Komplexität; 46,4 % [n = 84]; Abb. 
30; Knoten 9) aktiviert wird. Dies kann Unternehmen eine Herausforderung im Sinne 
von Risiko (insbesondere aufgrund von Kritik) bzw. einen interpretativ zu besetzenden 
Raum (insb. aufgrund von Komplexität) signalisieren. Ein anderer höchst relevanter Fall 
ist, wenn der Frame Kommunikation als Chance von Akteuren der Medien, Wirtschaft 
oder Politik aktualisiert wird (23,6 % [n = 242]; Abb. 30; Knoten 14). Dieses Potenzial 
positiver Berichterstattung kann von Unternehmen strategisch genutzt werden, um das 
wohlwollende Framing auch auf weitere für sie wichtige Themen zu übertragen. 
Wenn in der Berichterstattung eine unternehmensstrategische Perspektive gewählt wird, 
steigt die Wahrscheinlichkeit, dass Nachhaltigkeit (V14/1230-1234) thematisiert wird 
(Frame Kommunikation; V15/1000, 2000; Abb. 30; Knoten 1; 16,2 % [n = 718]). Be-
deutsam ist auch, dass im Rahmen dieses Frames nur in vier Fällen Nachhaltigkeit 
(V14/1230-1234) unter dem negativen rhetorischen Frame Kritik (Abb. 30; Knoten 6) 
geframed wird, am stärksten wird es an positiven bzw. neutralen Interpretationen ge-
knüpft. Der starke Zusammenhang mit dem Frame Kommunikation (V15/1000, 2000) ist 
unabhängig von den Akteuren als Framesetter (V17; Abb. 30; Knoten 8), was auf eine 
starke Akzeptanz in der Gesellschaft schließen lässt und Unternehmen Reputationsraum 
bietet. 
Diese drei thematischen Schwerpunkte der CSR-Berichterstattung werden auch im Ein-
zelfall der Unternehmen97 bestätigt, mit zu erwartenden prozentualen Abweichungen.  
                                                 
96
 Personalisierung wird hier zusammen mit dem Frame Moral gruppiert, die Untersuchung verweist 
allerdings auf äußerst geringe Fallzahlen für den letzteren Frame. 
97
 Die Unternehmenframes (Frames mit direktem Bezug auf die untersuchten Unternehmen) geben in der 
vorliegenden Analyse Auskunft darüber, wie ein Unternehmen dargestellt wird, welche Interpretationen 
dem Leser in Verbindung mit dem entsprechenden Unternehmen nahe gelegt werden. Sie liefern wichtige 
Informationen über Inhalt, Valenz und Intensität der öffentlichen Interpretationen zu den untersuchten 
Firmen und signalisieren Letzteren mediale Reputationsprozesse (Emergenz-, Routine- oder Destrukti-
onsprozesse). 
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Insgesamt konnte also in der vorliegenden Untersuchung eine dominante Präferenz für 
den Inhaltsframe Kommunikation (V15/1000, 2000) bestätigt werden (50,5 % 
[n = 1421]). Das bedeutet, dass die Medien in der Berichterstattung um CSR die an-
gesprochenen Themen aus Perspektive unternehmensstrategischer Kommunikation und 
Entscheidungen (i.S.v. Kap. 3.5) interpretieren. Es bedeutet auch, im Verständnis der 
vorliegenden Arbeit über die Rolle der Unternehmenskommunikation als strategische 
Funktion in einem Unternehmen, dass die Public Relations Adressat der Berichterstat-
tung sind. Der Frame Kommunikation (V15/1000, 2000), aber auch das Framing durch 
das Prisma finanzieller Größen (Frame Geld; V15/5000 – 14,1 % [n = 1421]) ist ferner 
auf den hohen prozentualen Anteil des Wirtschaftsressorts (86,52 % [n = 319] Artikel) 
in der untersuchten Berichterstattung zurückzuführen. Die Häufigkeit dieser medialen 
Frames, die CSR und die damit medial formulierten Erwartungen klar auf strategischer 
Ebene positionieren, steht im Widerspruch zur unternehmerischen Praxis, die zeigt, 
dass: „,überraschenderweise haben 80 Prozent der Unternehmen noch keine durchgän-
gigen CR-Managementstrukturen etabliert‘, sagt Dieter Horst, Leiter des Bereichs Cor-
porate Responsibility Assurance [PwC]“ (Bergius 2007).  
Studien verweisen in Zusammenhang mit CSR auf eine kritische Einstellung von Jour-
nalisten bzgl. des Themas CSR in Verbindung mit Unternehmen (vgl. Dawkins 2004: 
113; Medien Tenor 2004; Media Tenor 2006a/b; siehe auch Kap. 5.1). Aufgrund der 
vorliegenden untersuchten Daten und der Exhaustive-CHAID-Methode konnte jedoch 
ein anderes Bild gezeichnet werden: Die höchst signifikanten Unterschiedsverteilungen 
der Valenz- und rhetorischen Frames für den 10-jährigen Zeitraum (1997-2006) um-
schreiben das in Abb. 36 beschriebene dominante Bild der CSR-Berichterstattung als 
einen insgesamt polarisierenden Diskurs aufgrund der Dichotomie der Valenz- und rhe-
torischen Frames Chance und Kritik. Dieses Bild entsteht auch aufgrund des ausgewähl-
ten Zeitfensters. 
Diese mediale Transparenz antagonischer Argumente und Interpretationen ist zunächst 
vor dem Hintergrund der theoretischen Ausführungen über den Wertewandel in der Ge-
sellschaft (vgl. Kap. 2.1.1) sowie der Diskussion über eine liberale Öffentlichkeit (vgl. 
Gerhards 1997; 2002) Ausdruck einer demokratischen Gesellschaft und Presse in 
Deutschland. 
Für Unternehmen deutet diese Polarisierung – insbesondere die Negativvalenz – auf ein 
Risikopotenzial für die Kommunikation hin. Studien über Framewirkung besagen, dass 
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es die valenced frames (in der vorliegenden Arbeit die Valenz- und rhetorischen Fra-
mes) sind, die die kognitiven Prozesse der Rezipienten beeinflussen (vgl. Schuck/de 
Vreese 2006). Daraufhin sind sie von besonderer Relevanz für Unternehmen, denn 
Letztere sind nicht an Krisen und Konflikten interessiert, die ihre Reputation in der Öf-
fentlichkeit lädieren könnten. Wenn dem rhetorischen Frame Kritik (vgl. Abb. 38) im 
CSR-Diskurs einen höchst signifikanten Einfluss auf das Framing aus finanzieller 
(Frame Geld; V15/5000), gesetzlicher (Frame Regulierung; V15/4000) oder personen-
fokussierter Perspektive (Frame Personalisierung; V15/7000; vgl. Kap. 6.6.4) beschei-
nigt wird, so kann dies im konkreten Fall eines Unternehmens bedeuten, dass es den 
Augenmerk seines Issuemanagements darauf richten muss. 
Studien mit Bezug auf politisch mediale Kommunikation nennen die Valenzframes Ri-
siko und Chance (vgl. Schuck/de Vreese 2006), bzw. die Prospect Theory von Kahne-
man/Tversky (1979) spricht von gain – loss. Zwar wurden als antagonische Framepaare 
in diesem Sinne in Tab. 8 Chance und Risiko bzw. Forderung und Kritik festgehalten 
und analysiert. Auch bestätigt die vorliegende Arbeit die Relevanz dichotomer Paare 
(positiv-negativ) im Framing von CSR. Sie zeigt aber zugleich, dass sich die Valenzpo-
le abhängig vom Diskurs rekrutieren. Die CSR-Berichterstattung lässt somit das Span-
nungsverhältnis zwischen dem positivwertend-deskriptiven Frame Chance und dem 
rhetorischen, negativwertenden Kritik kristallisieren.  
Trotz dieser Polarisierung deutet der höhere prozentuale Anteil positiver Valenzen 
(53,4 % positiv versus 33,3 % negativ [n = 1421 Fälle]) auf eine Tendenz in Richtung 
einer positiven Berichterstattung hin. Dies lässt darauf schließen, dass Medien es für 
wichtig erachten, CSR mit Chance, Anreiz, Lob zu verbinden, somit als reputationsför-
dernd darzustellen (Frame Chance) und frame-psychologisch Unternehmen zum Um-
denken zu bewegen. Journalisten erscheinen dadurch risikoscheue Entscheidungen von 
risikoaversen Zielgruppen zu beliefern (in diesem Fall der Wirtschaftsakteure, als Ziel-
gruppe des Wirtschaftsressorts; vgl. Kahnemann/Tversky 1979). Diese Framingtaktik 
wird in Framestudien zur Gesundheitskommunikation als Präventionsstrategie für ne-
gative Verhaltensweisen beschrieben (vgl. Rothman et al. 2006: 214). Priming spielt 
auch eine Rolle in dem Persuasionsprozess (vgl. Wang 2007: 139). Diese mediale Stra-
tegie des Chanceframings scheint die didaktische und somit orientierungsgebende Leis-
tung der Journalisten für den untersuchten Zeitraum zu erfüllen. 
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Der Hinweis auf die Kristallisation der Valenz- und rhetorischen Frames diskursabhän-
gig gilt auch für Inhaltsframes. Die in der vorliegenden Untersuchung identifizierten 
Inhaltsframes weichen von den in der Frameliteratur festgehaltenen ab (vgl. Dahinden 
2006; Neumann/Just/Crigler 1992; Semetko/Valkenburg 2000). Deshalb ist für dedukti-
ve Frameanalysen die Liste der Inhaltsframes aufgrund der Frameuntersuchung unter-
schiedlicher Debatten vorab zu überprüfen, zu erweitern oder neu zu erstellen. 
6.6.3 Veränderungen in der CSR-Berichterstattung im Zeitverlauf 
Die vorliegende Studie über zehn Jahre konnte aufgrund der Exhaustive-CHAID-
Methode höchst signifikante zeitliche Veränderungen zeigen. Die Vermutung von Bro-
sius/Eps (1993: 513) bezüglich eines fehlenden allgemein verbindlichen Konsenses be-
züglich der Selektions- und Bewertungskriterien der Journalisten wird in der vorliegen-
den Untersuchung unter Berücksichtigung der Signifikanztests und des Zusammen-
hangmaßes in Frage gestellt (vgl. Kap. 6.4). Die ausgewiesene prozentuale Verteilungs-
ähnlichkeit aller vier Variablen Themen, Frames, Akteure, Valenzen in den zwei Zeitun-
gen lässt den Gesamteindruck einer insgesamt konsonanten Berichterstattung der FAZ 
und SZ für den betrachteten Zeitraum zu. Dieses Frameverteilungsbild lässt somit die 
These von Scheufele (2006: 67) bestätigen, der von sog. news room frames sprach, die 
im zwischenmedialen Diskurs entstehen.  
Die diachronische Framingbetrachtungen von Brosius/Eps (1993), Scheufele/Brosius 
(1999), Scheufele (2006) in ihren Analysen von Schlüsselereignissen lieferten eine 
pragmatisch wichtige Terminologie und Strukturierung, die auf die Untersuchung der 
CSR-Berichterstattung übertragbar war. Abb. 64 zeigte bereits das große Bild der Fra-
meentwicklung in Bezug auf CSR. Dadurch, dass die vorliegende Untersuchung nicht 
von einzelnen Schlüsselereignissen und ihrem Framing in der diachronischen Analyse 
ausgeht (die u. U. die klare Abfolge von Ereignis-Orientierung-Routine vorweisen; vgl. 
Scheufele 2006: 71), sondern ereignisunabhängig die Frames der CSR-Berichterstattung 
insgesamt fokussiert, überlagern sich die Effekte dieser zeitlichen Etappen. Insgesamt 
wurde die Zeitspanne 1997-2002 aufgrund ihrer Langfristigkeit als Routinephase jour-
nalistischen Framings im Vorfeld des CSR-Diskurses identifiziert. Sie umfasst aber 
zugleich Elemente einer Orientierungsphase (i. S. v. Brosius/Eps 1993), betrachtet man 
den hohen Anteil des Inhaltsframes Gesellschaftlicher Wandel (V15/6000) sowie der 
Valenz- und rhetorischen Frames Komplexität/Sonstige, die vielfältige oder entgegenge-
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setzte Argumente aufdecken. Die Zuordnung zu Routine- oder Orientierungsphasen 
kann sich je nach betrachtetem zeitlichem Ausschnitt ändern. Abgesehen davon lassen 
sich Frames „nicht nur durch Schlüsselereignisse, sondern auch langfristig und allmäh-
lich durch gesellschaftliche Entwicklungen“ ändern (Brosius/Eps 1993: 526). Es ist da-
her anzunehmen, dass ein größerer Zeitraum zur Untersuchung desselben Objektes ein 
noch detaillierteres Bild der Berichterstattung und der Framedynamik aufzeigt.  
Ein Schlüsselereignis dieser Zeit wird eindeutig identifiziert, denn es zieht sich durch 
die gesamte Analyse wie ein roter Faden und bestimmt auch die Begrifflichkeit: Der 
Deutsche Corporate Governance Kodex, verabschiedet am 26. Februar 2002 (vgl. 
DCGK 2002), ist eng verbunden mit dem Thema Governance. Er bewirkt einen Fra-
mewechsel (vgl. Brosius/Eps 1993; Scheufele/Brosius 1999) und (re-)aktiviert den 
Frame Regulierung (V15/4000). In Bezug auf Corporate Governance kristallisiert sich 
die Zeitspanne 23. Juni bis 16. August 2003 als Orientierungsphase, mit einer sehr star-
ken medialen Frequenz des Regulierungsframes (V15/4000; vgl. Abb. 64). Die nachfol-
genden zeitlichen Perioden weisen in Bezug auf Regulierung eine prozentuale Stabili-
sierung, die auf eine Routinephase schließen lassen. 
Weitere Ereignisse in Verbindung auch mit Corporate Governance sind in dieser Zeit 
z. B. der Grasso-Skandal in den USA oder in Deutschland die Publikation des manager 
magazins vom 19. Juni 2003 über Vorstandsgehälter allgemein, mit dem DaimlerChrys-
ler-Vorstandsvorsitzenden als „Aufhänger“ (http://www.manager-magazin.de/unter-
nehmen/vorstandsgehaelter/0,2828,253567,00.html; 2007). Auf diese Ereignisse lässt 
umgekehrt der Framewechsel, der in signifikanten Segmentierungen (z. B. Abb. 64; 
Zeitspanne 16. August 2003 bis 01. April 2004) und hohen prozentualen Werten abzu-
lesen ist, schließen (vgl. Abb. 64). Beide Ereignisse knüpfen an das Governance-
Unterthema Vergütung der Unternehmensführung (V14/1110) sowie an die Frames Per-
sonalisierung (V15/7000) und Geld (V15/5000). Ziel der Arbeit war jedoch nicht, 
Schlüsselereignisse zu analysieren (dem könnte in einer getrennten Untersuchung nach-
gegangen werden), vielmehr lassen die auffälligen Frameentwicklungen auf Ereignisse 
schließen und werden durch diese erklärt.  
6.6.4 Signifikante Unterschiede in der CSR-Berichterstattung  
Signifikante Unterschiede in der Berichterstattung zu CSR lassen sich auf verschiede-
nen Ebenen identifizieren: 
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6.6.4.1 Unternehmen 
In Verbindung mit den einzelnen Unternehmen konnten individuelle Framing-, aber 
auch Thematisierungspräferenzen in der CSR-Berichterstattung festgestellt werden. 
Medien nehmen bzw. vermitteln unternehmensspezifische Ereignisse, Themen und 
Interpretationen zwar selektiv auf, doch die hohe Anzahl der Akteure der Wirtschaft, die 
als Framesetter auftreten (30,5 % [n = 1421 Frames]), zeigt, dass Unternehmen darauf 
kommunikativ Einfluss nehmen können (sofern sie über einen entsprechenden Kommu-
nikationsmonitoring-Prozess verfügen). 
BASF weist das Thema Nachhaltigkeit (V14/1230-1234) als einziges Unternehmen an 
zweiter Stelle (14,29 % [n = 119]) nach Governance (V14/1100-1160) und vor den öko-
nomischen Indikatoren (V14/2000-2700) auf; rechnet man Corporate Citizenship 
(V14/1240-1244) und Partnerschaft (V14/1260-1264) zu Nachhaltigkeit hinzu, sind es 
sogar 26,05 % [n = 119]. Das deutet auf eine starke Wahrnehmung des Unternehmens 
in Verbindung mit diesem Thema hin. In Bezug auf Frames fällt neben dem dominanten 
Inhaltsframe Kommunikation (V15/1000, 2000) eine Präferenz für den Frame Regulie-
rung (V15/4000) auf. Dieser ist im Vergleich zu den anderen untersuchten Unternehmen 
mit seinem Gewicht von 15,44 % (n = 136) stark vertreten. Es ist insbesondere die Go-
vernance(V14/1100-1169)-Diskussion, geknüpft z. B. an die Sarbanes-Oxley-
Act(2002)-Debatte in den USA oder den Deutschen Corporate Governance Kodex (vgl. 
DCGK 2002) in Deutschland, die das Regulierungsframing bestimmt.  
Die thematischen Schwerpunkte in Verbindung mit Henkel scheinen von jenen der Pub-
likumsgesellschaften zu differieren. Zwar ist bereits durch die geringe Fallzahl unter-
suchter Artikel die Zuverlässigkeit der Aussagen als relativ einzustufen. Dennoch er-
scheinen Themen bzgl. ökonomischer Indikatoren sehr gewichtig (25,58 % [n = 36]). 
Im Rahmen des dominanten Governance(V14/1100-1160)-Themas tritt das Unterthema 
Family Governance (13,9 %) auf, das nur für Henkel als Familienunternehmen gilt. 
Henkel ist ein Sonderfall, denn der Unternehmenframe Regulierung (V15/4000) kommt 
nicht vor, genau so wenig wie der Frame Gesellschaftlicher Wandel (V15/6000). Eine 
mögliche Erklärung liegt in seinem Status als Familienunternehmen. Es handelt sich um 
die in den Medien propagierte und in Literatur/Studien nachgewiesene Deutung der 
„Familie als Erfolgsfaktor“ (SZ vom 25.08.2003: 18): „Familienunternehmen nehmen 
ihre gesellschaftliche Verantwortung aus innerem Antrieb und Gestaltungswillen wahr – 
äußere Einflüsse oder gar Zwänge spielen kaum eine Rolle“ (vgl. Bertelsmann Stif-
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tung/Stiftung Familienunternehmen 2007: 7). Es ist stark anzunehmen, dass diese Inter-
pretation die o. g. Frames in Verbindung mit Henkel obsolet macht. 
BMW erscheint in strategischer Perspektive in der Presse (Frame Kommunikation; 
V15/1000, 2000 – 67,31 % [n = 156]). Das Unternehmen wird insbesondere (57,05 % 
[n = 156]) mit dem positiv wertenden Valenzframe Chance assoziiert, was insgesamt 
auf ein Beispiel positiver medialer Reputation hinweist. 
DaimlerChrysler wird häufig kritisch durch das Prisma ökonomischer Leistungserwar-
tung an das Unternehmen geframed (Frame Geld; V15/5000 – 17,88 % [n = 358]), dabei 
häufig negativ bewertet (Frame Kritik an ökonomischen Misserfolg sowie mangelhafte 
CSR V15/5600 und 5610 – 8,6 % [n = 358]). Die starke Betonung des rhetorischen Kri-
tikframes im Fall DaimlerChrysler, geknüpft an die funktional-ökonomische, aber auch 
an die soziale Perspektive (Frame Persönliche Kritik; V15/7200-7220 – 9 % [n = 358]), 
signalisiert dem Unternehmen Reputationsdestruktionseffekte aufgrund medialer Skan-
dalisierung. 
6.6.4.2 Akteure 
Die Akteure, als relevante Einflussvariable in Bezug auf Frames (die Literatur hebt die 
soziale Dimension der Frames besonders hervor; vgl. Gerhards/Neidhardt/Rucht 1998; 
Harden 2002; Weßler 1999), wurden in der vorliegenden Untersuchung in ihrem höchst 
signifikanten statistischen Zusammenhang mit Frames bestätigt. Auch ihre Eliteeigen-
schaft (V18) weist signifikante Beziehungen zu Frames auf und deutet auf eine hohe 
Chance hin, dass Frames von gesellschaftlich legitimierten Personen vertreten werden.  
Die vorliegende Analyse zeigt, dass Journalisten eine gewisse Arbeits- oder Gewalten-
teilung bei der Framedistribution bzw. Frameattribution vornehmen, wenn sie entschei-
den, welche Akteure in der Berichterstattung als Vermittler von Deutungen im CSR-
Kontext sein sollen. Framing ist nicht nur ein Organisationsmodus öffentlicher Debat-
ten, das von politischen Akteuren zur Vorstellung ihrer Argumente und für die Anderen 
zum Verstehen und Bewerten der Argumente genutzt wird, als „essence of public deli-
beration“ (Pan/Kosicki 2001: 60). Begründet in der Eigenschaft der Wirtschaftsbericht-
erstattung einerseits und der neuen gesellschaftlichen Bedeutung von Wirtschaftsakteu-
ren in dem liberalen Debattierraum deutscher Presse andererseits, ist die Rolle politi-
scher Akteure im CSR-Kontext schwach vertreten. Framing wird somit eher als diskur-
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siver Prozess strategischer Akteure (vgl. Pan/Kosicki 2001:36) verstanden, wobei Jour-
nalisten als Nichtelite codiert wurden. 
Die Verfasser der Artikel (V8) sind in beiden Medien in der Mehrzahl die Journalisten 
selbst (V8/5 – 85,5 %-FAZ; 91,2 %-SZ) und sie sind auch die dominanten Urheber der 
Frames (Akteure/V17). Per se als Aufgabe der Journalisten erscheint das Setzen der Per-
sonalisierungsframes (V15/7000 – 62,12 % der Personalisierungsframes [n = 148]): Die 
Darstellung von Personen vor dem Hintergrund ihrer persönlichen Reputation bzw. die 
Deutung von Handlungen als Leistung von Personen wird seltener den anderen fünf 
Akteuren der Wirtschaft, Politik, Wissenschaft, Gesellschaft, Kirche überlassen. Indem 
Journalisten anderen Akteuren Frames attribuieren, d. h. diese als Framesetter auftreten 
lassen, zeichnen sich gewisse Rollentendenzen ab: Akteure sind in der CSR-
Berichterstattung nahezu in gesellschaftlich prototypischen Funktionen zu identifizie-
ren, d h. ihre mediale Framingleistungen lassen auf ihre gesellschaftlich erwartete Rolle 
schließen. Journalisten lassen die Wirtschaftsakteure fast paritätisch mit ihnen selbst zu 
Wort kommen; Wirtschaftsvertretern werden fast ein Drittel (30,5 % [n = 1421]) der 
Frames zugeschrieben. Wenn die CSR-Berichterstattung Unternehmen bejahend, positiv 
wertend, lobend framed und den unternehmensstrategischen Bezug wählt (Frame Kom-
munikation; V15/1000, 2000; vgl. Abb. 71), also wenn Reputation konstruiert wird, 
dann werden Wirtschaftsakteure als Framesetter aktiviert; insbesondere der Frame 
Kommunikation als Chance (s. Codes in Tab. 9) wird in 9,1 % der Fälle (n = 1421) von 
Akteuren der Wirtschaft gesetzt. Diese vertreten in der CSR-Berichterstattung auch wei-
tere eigene Interessen, sie äußern sich z. B. kritisch bezüglich regulierenden Eingriffen 
von Seiten der Politik und des Staates (1,8 % [n = 1421]) oder bzgl. der Implementie-
rung von Nachhaltigkeitsstrategien (2,3 % [n = 1421]) und formulieren sogar selbst 
Forderungen bezüglich der Umsetzung von Nachhaltigkeit (V14/1230-1234 – 2,7 % 
[n = 1421]). Dies bescheinigt Journalisten insgesamt eine hohe Bereitschaft, Unterneh-
men und ihren Vertretern Raum für ihre Frames, d. h. Positionen, zu gewähren.  
Journalisten beider Medien, FAZ und SZ, verweisen häufig auf wissenschaftliche Ak-
teure, d. h. auf Studien und Expertenaussagen (V17/3 – 15 % [n = 1421]), insbesondere 
wenn es sich um unternehmensstrategische Interpretationen handelt (17,02 % Frame 
Kommunikation; V15/1000, 2000; [n = 718]; vgl. Abb. 71). Das verleiht Themen eine 
sachliche Perspektive, dem Wirtschaftsressort adäquat und unabhängig von den Frames-
wertungen.  
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Die Akteure des politischen Lebens interpretieren in der CSR-Berichterstattung die ge-
sellschaftlichen Themen insbesondere durch den Regulierungsframe und werden zum 
Sprachrohr von Forderungen (2,1 % Forderung nach Regulierung; V15/4300-4350 und 
insgesamt 3,2 % Regulierungsframes; V15/4000 durch politische Akteure [n = 1421]).  
Die gesellschaftlichen Akteure (V17/6; häufig Interessenvertretungen unterschiedlicher, 
auch wirtschaftlicher Gruppierungen) sind eine weitere Gruppe, die rhetorisch aktiv ihre 
Erwartungen als Forderung (Forderung nach Kommunikation; V15/1230, 1330 – 1,4 % 
[n = 1421] oder Forderung nach Regulierung 1,1 % [n = 1421]), bzw. als Kritik bezüg-
lich der mangelhaften oder Nicht-Umsetzung unternehmensstrategischer Themen (z.B. 
Frame Kritik an Kommunikation; V15/1240, 1340 – 1,1 % [n = 1421] oder Kritik an 
Geld – 1,2 % [n = 1421]) formuliert.  
Die unterrepräsentierten religiösen Vertreter (Akteur Kirche, V17/5) haben eine schwa-
che kommunikative und gesellschaftliche Rolle in einer Debatte mit ethischem Potenzi-
al (zumindest in den Zeitungsressorts Politik und Wirtschaft), in der sie eine zentrale 
Funktion spielen könnten. 
Unternehmen können die richtigen Frames und Themen nur dann beantworten, wenn sie 
eine individuelle, unternehmensbezogene Zielgruppenanalyse unter Berücksichtigung 
einer entsprechenden Akteursklassifikation durchführen. Die hiesige Untersuchung hat 
aufgrund der starken Präsenz von Wirtschaftsakteuren gezeigt, dass Letzteren durchaus 
die Chance zur Positionierung eigener Themen und Frames gegeben wird. Die CHAID-
Analyse (vgl. Abb. 36 und Abb. 71) hat die Stakeholder (V17) als höchst signifikante 
Einflussvariablen von Frames identifiziert und die praktische Anwendbarkeit der Me-
thode in einem Zielgruppen-/Kommunikationsmanagement von Unternehmen demons-
triert. Das analytische Potenzial des Entscheidungsbaums liegt in seiner leichten An-
wendbarkeit im Zielgruppen- und Kommunikationsmanagement einer Organisation, in 
Verbindung mit für diese adäquat-spezifischen Stakeholderkonzepten98. 
6.6.4.3 Valenz 
Die vorliegende Untersuchung konnte zeigen, dass sämtliche Frames der Artikel in der 
CSR-Berichterstattung tendenziell positive Valenzen tragen. Beide Medien, sowohl die 
                                                 
98
 Bekannte Konzepte sind das Öffentlichkeitsmodell von Hallahan (2001: 34), die Kommunikationsare-
nen bei Zerfaß (2005: 195ff.) oder die St. Gallener Anspruchsgruppentypologie (vgl. Ingenhoff 2004: 55). 
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SZ als auch die FAZ, erscheinen konsonant in ihren (Frame-)Bewertungen und setzen 
zu über 50 % positive Frames (53,51 %-FAZ und 53,20 %-SZ) und zu < 14 % neut-
ral/ambivalente (13,43 %-FAZ und 13,01 %-SZ).  
Auch die Analyse der Valenz der Unternehmenframes für den Untersuchungszeitraum 
belegt eine insgesamt überdurchschnittliche, positive Interpretationstendenz in der Be-
richterstattung (positive Unternehmenframes zu BASF 52,76 % [n = 136]; Hen-
kel 62,5 % [n = 40]; BMW 61,54 % [n = 156]); Ausnahme ist DaimlerChrysler mit nur 
41,41 % positiven Unternehmenframes (aufgrund Reputationseinbußen infolge medialer 
Skandalisierung). Dies steht in einem direkten Zusammenhang mit der Unternehmens-
reputation, reflektiert man dies vor dem Hintergrund der theoretischen Ausführungen zu 
Reputation. Carroll/McCombs (2003), Fombrun/Shanley (1990), Meijer/Kleinnijenhuis 
(2006b) verweisen auf den Zusammenhang zwischen der Reputation und dem positiven 
Ton der Berichterstattung: „the reputation of an organization will improve if success is 
attributed to the organization in the media (people want to support the winner). If the 
organization is in the news through failure, its reputation will deteriorate“(Meijer/ 
Kleinnijenhuis 2006b: 342).  
Angesichts der Valenzwerte von DaimlerChrysler ist fraglich, ob der in der Fachlitera-
tur betonte Zusammenhang zwischen den philanthropischen Ausgaben eines Unterneh-
mens und anderen Aktivitäten Einfluss auf seine positive Reputation hat bzw. ihm als 
eine Art Reputationsreserve in Krisenzeiten hilft (vgl. Brammer/Millington 2005;    
Hansen/Schrader 2005). Vielmehr ist anzunehmen, was andere Studien zeigen, dass 
negative Frames wirkungsvoller agieren als positive (vgl. Nan et al. 2007: 1). Auch ist 
angesichts der von Brammer/Millington (2005) formulierten Hypothesen über den Zu-
sammenhang zwischen Reputation und Philanthropie (als Corporate Citizenship ver-
standen und unter Umständen auf CSR extrapolierbar) die Beziehung Letzterer nicht 
unvermittelt anzunehmen. Es ist eher eine gewisse Hierarchie und Gewichtung einzel-
ner (philatropischer/CSR-) Maßnahmen zu vermuten, die in einer getrennten Untersu-
chung zu überprüfen wären, insbesondere, wenn es sich um ihre Pufferrolle in Krisen-
/Risikosituationen handelt. 
Geringe positive bzw. hohe negative Valenzwerte werden als Indizien für potenzielle 
Skandalisierungsprozesse (in Bezug auf Unternehmen) bzw. für kritische Kommunika-
tionsaspekte (allgemein) identifiziert. Auch geben sie Unternehmen Anlass, im Rahmen 
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ihres permanenten Themen-(d. h. Issue-)Management-Prozesses die Ursachen dafür zu 
untersuchen, um entsprechende Maßnahmen einzuleiten.  
Ob die Erklärung für die positive Valenztendenz im Zusammenhang mit Henkel durch 
seinen Status als Familienunternehmen begründet ist, ist schwer einzuschätzen. Genau 
so, ob die spärliche Berichterstattung zu Henkel (30 Artikel in 10 Jahren) vom Unter-
nehmen intendiert und gesteuert wurde. Familienunternehmen wird insgesamt eine zu-
rückhaltende Kommunikation ihres Engagements nach dem Motto „Tue Gutes und 
sprich nicht darüber“ (vgl. Bertelsmann Stiftung/Stiftung Familienunternehmen 2007: 
7) bescheinigt. Andererseits, als wertebasierte, selbstregulierte, souveräne Gesell-
schaftsform erfreuen sich Familienunternehmen a priori einer guten Reputation, auf-
grund ihrer Pro- und nicht Re-Aktivität auf öffentliche Erwartungen. Durch die starke 
Präsenz der wissenschaftlichen Akteure (27,5 %[n = 40]), die zu Wort kommen, und die 
neutralen Interpretationen der Journalisten (17,5 % [n = 40]) wirkt die Berichterstattung 
in Verbindung mit Henkel objektiv. Auch BMW erfreut sich einer sehr guten Reputa-
tion aufgrund des Framings als Chance (41,03 % [n = 156]). Die Unternehmenframes 
zu BMW verweisen insgesamt auf eine Befürwortung ihrer strategischen und persönli-
chen unternehmerischen Handlungen, die (durch Erfüllung gesellschaftlicher Erwartun-
gen, wie im kommunikationssymmetrischen Exzellenzmodell, vgl. Kap. 3.4.2) durch 
Reputation belohnt werden. Mit dieser Begründung und anknüpfend an die Governance-
Diskussion insgesamt und an die Family-Governance-Diskussion im Speziellen kann 
die Hypothese formuliert werden, dass auch bei BMW aufgrund seiner Aktionärsstruk-
tur99 die Familienführung ein Indikator für positive Reputationswerte und positives me-
diales Framing ist. Dieser Aspekt wäre in weiteren Studien zu untersuchen.  
6.6.4.4 Dimension 
Die Kategorie Dimension wurde in dieser Arbeit als Diskurselement genutzt, um den 
Text auf Artikelebene zu strukturieren (vgl. Harden 2002). Die Untersuchung zeigte 
eine signifikante Unterschiedsverteilung zwischen Problem/Ursache, Argument und 
Lösung (vgl. Abb. 31). In Bezug auf Frames ist diese Segmentierung relevant, denn sie 
skizziert die CSR-Berichterstattung auf einer Metaebene (Meta-Story). Medien erschei-
nen weniger selektiv in der Auswahl der Inhaltsframes zur Generierung der Berichters-
                                                 
99
 Familie Quandt ist größter Aktionär von BMW (46,6 % Anteile; vgl. 
http://www.bmwgroup.com/d/nav/index.html?../0_0_www_bmwgroup_com/home/home.html&source=o
verview 2008).  
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tattung (Problem/Ursache), dafür weisen sie in dieser Dimension eine Präferenz für ihre 
polarisierende Darstellung als Chance oder Kritik auf. Die Argumentation betont stark 
den Chancenaspekt über die zehn Jahre und bestätigt nochmals den persuasiven media-
len Diskurs in Verbindung mit CSR. Die Lösungsalternativen sind klar definiert: strate-
gische Umsetzung (Frame Kommunikation; V15/1000, 2000) und/oder (Frame) Regulie-
rung (V15/4000). 
6.6.4.5 Medien 
In der Betrachtung der Variablen Frames, Themen, Akteure, Valenzen in den zwei Me-
dien SZ und FAZ (vgl. Kap. 6.4) war – variablenübergreifend – eine ähnliche bis hin 
zur Gleichverteilung der Häufigkeitswerte auffällig. Das lässt sich als Konsonanz der 
Berichterstattung der FAZ und SZ interpretieren.  
6.6.4.6 Untersuchungsmodell 
Abschließend wird festgestellt, dass die induzierte zweidimensionale Frame-Matrix 
(vgl. Tab. 8) ein pragmatisches Instrument ist, das mediale Frames (Interpretationen) 
strukturiert und Deutungen in der Berichterstattung zu Corporate Social Responsibility 
nicht nur inhaltlich, sondern auch wertend und aus der Perspektive ihrer rhetorischen 
Intensität beschreibt.  
Die vorliegende Arbeit zeigt auch die Viabilität und praktische Anwendbarkeit der Ex-
haustive-CHAID-Methode (in SPSS 15.0) für die Exploration und Deskription von 
Frames sowie von Diskursen und ihren Elementen. Ihr größter Vorteil liegt in der opti-
malen, präzisen Analyse unabhängig vom Skalenniveau der Daten. Das Signifikanz-
niveau sowie die Untersuchungstiefe kann dabei gesteuert werden. Die Untersuchung 
demonstriert anhand der CSR-Berichterstattung Anwendungsmöglichkeiten in der Klas-
sifikation, Strukturierung und somit Musterbildung, aber auch in der Prognostik. Sie 
beweist damit ihr Potenzial im Rahmen eines Monitoringprozesses in der Unterneh-
menskommunikation. Auch ist diese Methode leicht anzuwenden. In der vorliegenden 
Arbeit soll sie als Demonstration ihrer Applikabilität verstanden werden. Ihr Einsatz ist 
– um nur einige Alternativen zu nennen – in der Frameanalyse, in der Valenz- und Re-
putationsprognostik oder in der Zielgruppensegmentierung vorstellbar. Dies kann nur 
unternehmensbezogen erfolgen, denn abgesehen von der „persönlichen Relevanzstruk-
tur der bewertenden Individuen“ (Ingenhoff 2004: 249) ist anzunehmen, dass Themen, 
239 
Interpretationen (Frames), Zielgruppen (Akteure) oder wertende Einschätzungen (Va-
lenzen) unternehmensspezifisch unterschiedliche Bedeutung haben. Hinweis darauf 
zeigte die Analyse der Unternehmenframes in der vorliegenden Arbeit.  
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7 Schlussfolgerungen und Ausblick 
In diesem Kapitel findet ein Resümee der vorliegenden Arbeit statt und darauf basierend 
ein Ausblick für zukünftige Arbeiten. 
Ziel dieser Arbeit war es, Medienframes in der Berichterstattung zu CSR und ausge-
wählten CSR-Leadern der Automobil- und der Chemiebranche zu identifizieren, zu un-
tersuchen und zu beschreiben. Ausgangspunkt war die Überzeugung, dass eine ex-
zellente Unternehmenskommunikation die Frames (Interpretationen) der Öffentlichkeit 
– in diesem Fall der Medien – kennen und verstehen muss, um die eigenen Frames als 
Antwort darauf zu kreieren.  
Kapitel 1 beschreibt die allgemeinen Ziele der Arbeit und leitet zum ersten Teil über, 
der sich den theoretischen Aspekten und dem Forschungsstand von CSR, Unterneh-
menskommunikation, Reputation und Framing widmet. Das Kapitel 2 erörtert die Hin-
tergründe von Corporate Social Responsibility: den gesellschaftlichen Wandel und den 
Wertewandel, wie sie sich auch in der Wirtschaftsethik und in den gesellschafts-
politischen Normen wieder findet. Der Blick in die theoretische Literatur, die Suche 
nach Definitionen, Modellen und empirischen Erklärungen zeigt die Herausforderung, 
CSR zu definieren und zu umschreiben. Die Begründung für dieses diffizile Unterfan-
gen liegt darin, dass CSR per se nicht existiert. CSR kristallisiert sich als Erklärungs-
modell einer grenzenlosen Öffentlichkeit, die unterschiedliche Aspekte (einer Schiefla-
ge) in der Beziehung zwischen Unternehmen und seiner Umwelt (sozial, ökonomisch, 
ökologisch, technisch, rechtlich etc.) sieht, Erwartungen formuliert und diese unter ei-
nem Begriff – Corporate Social Responsibility – vereint. CSR ist Teil der Unterneh-
menskommunikation und umfasst sämtliche Themen eines Unternehmens in seiner Be-
ziehung zur Öffentlichkeit: Gewinn, Produkte, Personal, Moral, Kultur, Unternehmens-
führung, Compliance etc. CSR umfasst die Corporate Governance (Unternehmensfüh-
rung) eines Unternehmens sowie Corporate Citizenship.  
Die interdisziplinäre Dimension des Corporate-Social-Responsibility-Konzeptes erfor-
dert von Unternehmen ein ganzheitliches, integriertes, strategisches und dynamisches 
Kommunikations- und Reputationsmanagement. Wichtigstes Argument dafür ist die 
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potenzierte Medialisierung, die Visibilität einer Organisation für eine theoretisch unab-
geschlossene Öffentlichkeit unter sich ständig ändernden gesellschaftlichen Parametern. 
Die Kommunikations- und Reputationsbetrachtung erfolgte im Kapitel 3. In einer Welt, 
die nach den Gesetzen medialer Öffentlichkeit funktioniert, wird das Überleben von 
Wirtschaftsorganisationen als permanentes Ringen nach öffentlicher Aufmerksamkeit 
und nach positiver Bewertung durch die gesellschaftlichen Akteure verstanden. Die 
Reputation als gesellschaftliche Wertschätzung der ökonomischen, ökologischen und 
sozialen Zielsetzung von Unternehmen (vgl. Media Tenor 2006d) wird in den Medien-
frames gespiegelt. Reputation wird hauptsächlich als Wertschätzung besonderer Unter-
nehmenseigenschaften (Exzellenzeigenschaften) und zugleich als Erfolgskriterium der 
Unternehmenskommunikation verstanden. Aufbau und Management von Reputation 
sind wichtige Ziele der Unternehmenskommunikation. 
Man kann die öffentliche Meinung zwecks Reputations(re)konstitution oder Reputa-
tionsmanagement jedoch nicht einfach durch Anwendung beliebiger PR-Techniken än-
dern, sondern Erwartungen müssen erfüllt bzw. beantwortet werden. Eine professionel-
le, exzellente Unternehmenskommunikation erfordert ein strategisches, integriertes, 
dynamisches, ethisches, zweiseitig symmetrisches Kommunikationskonzept. Der Dialog 
und die Einbeziehung der Öffentlichkeit in das Gespräch mit dem Unternehmen, mit der 
Unternehmensführung werden insbesondere als wichtige Kommunikationsressource 
zum Aufbau von Vertrauen und Reputation in der Öffentlichkeit betont (vgl. de Graaf/ 
Herkströter 2007). Kommunikationsmittel wie Unternehmenskodizes, Unternehmens-
werte und -prinzipien, Corporate-Governance-Konzepte, Unternehmensberichte etc. 
werden erst dann mit Reputation und Legitimation durch die Öffentlichkeit belohnt, 
wenn sie interne Strukturen isomorph mit den Erwartungen und Normen der Öffentlich-
keit und als „desirable, proper, and appropriate within some socially constructed system 
of norms, values, beliefs and definitions“ (Wright/Rwabizambuga 2006: 90) bilden. 
Isomorphismus, als jenes (symmetrisch-asymmetrische) Win-Win-Kommunikations-
spiel der Kommunikatoren ist wichtig und Unternehmen können darauf Einfluss neh-
men. So können sie ein planbares, klares, positives Bild (das dem Eigenwunsch nahe 
liegt) in der Öffentlichkeit proaktiv prägen, gesellschaftliche Erwartungen managen und 
nicht re-aktiv eine bereits entstandene negative Reputation kostenintensiv in der media-
len Kommunikationsarena korrigieren.  
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Die Medien als öffentliche Arena, in der sich die gesellschaftlichen Akteure einander im 
Spiegel ihrer Themen und Frames gegenseitig beobachten, bewerten und mit Reputation 
belohnen bzw. mit Entzug derselben bestrafen, rücken im Kapitel 4 in den Mittelpunkt. 
Frames als „Interpretationsmuster, mit denen sich Informationen sinnvoll einordnen und 
effizient verarbeiten lassen“ (Scheufele 2004: 30) werden als Element der Rezipienten-
beeinflussung in der Kommunikation eingeführt und ihre Relevanz für die Kommunika-
tionssteuerung von Unternehmen begründet.  
Aufgrund der Tatsache, dass es wenige wissenschaftliche, empirische Studien gibt, die 
sich intensiv mit Framing in den Medien in Verbindung mit Corporate Social Responsi-
bility auseinandersetzen, wurde in der vorliegenden Arbeit nicht von Hypothesen aus-
gegangen, sondern entlang von Forschungsfragen mit Hilfe explorativ statistischer Me-
thoden objektnah das ausgewählte Material der Presseberichterstattung untersucht und 
interpretiert.  
Ziel der empirischen Untersuchung war es, entdeckend, deskriptiv, explikativ die Be-
richterstattung der FAZ und SZ über 10 Jahre hinweg (1997-2006) zu analysieren, Prä-
ferenzen derselben herauszustellen und zukünftige Hypothesenformulierungen zu er-
möglichen. Dafür wurde eine induktive Erhebungsmethode für die Frames der CSR-
Berichterstattung gewählt. Es wurde angenommen, dass eine neue oder als neu wahrge-
nommene Debatte, in diesem Fall um CSR, das Potenzial zur Identifizierung neuer 
Frames (Interpretationen, Perspektiven) birgt. Die objektnah generierten Frames wurden 
zunächst interpretiert, semantisch auf höherer Ebene konsolidiert und organisiert, um sie 
final in einer bidimensionalen Matrix, die Inhalt, Valenz und rhetorische Aussagekraft 
miteinander verbindet, differenziert zu strukturieren (vgl. Tab. 8).  
Die vorliegende Arbeit möchte ein Beitrag zur Analyse des medialen Diskurses über 
Corporate Social Responsibility in der CSR-Berichterstattung von zwei Qualitätszeitun-
gen, der Frankfurter Allgemeinen Zeitung und Süddeutschen Zeitung sein. Die Untersu-
chung fokussiert Corporate Social Responsibility in Verbindung mit den ausgewählten 
Unternehmen, BASF, Henkel, BMW und DaimlerChrysler, im Spannungsverhältnis 
von Medien, Reputation und Unternehmenskommunikation.  
Abschließend und zusammenfassend konnte die Arbeit Folgendes zeigen: 
Der Begriff Corporate Social Responsibility ermöglicht es, unterschiedliche Themen als 
Werttreiber von Unternehmen unter einer Art Label oder Gütezeichen zu bündeln 
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und zu adressieren. Die Berichterstattung nutzt Corporate Governance und Corporate 
Social Responsibility als getrennte Begriffe, d. h. sie treten kaum im selben Kontext auf. 
Auch wird Ersterem eine größere Bedeutung zugemessen, aufgrund seiner stärkeren 
Frequenz in der Presse. Die geringe mediale Präsenz des Begriffs Corporate Social 
Responsibility kann unterschiedlich gedeutet werden: einmal durch die geringe Unter-
nehmenskommunikation zum Thema CSR in Deutschland (vgl. Angermüller/Schwerk 
2004; Bertelsmann Stiftung/Stiftung Familienunternehmen 2007) bzw. als Kommunika-
tionspotenzial, das noch unausgeschöpft bleibt. Es kann aber auch auf die Existenz einer 
themenfokussierten Kommunikation hinweisen, die die Nutzung des CSR-Begriffes 
(bewusst) meidet. Dadurch könnten Unternehmen bewusst eventuelle Ausstrahlungs-
effekte (positive wie negative) auf weitere Themen aus dem CSR-Komplex unterbinden 
bzw. Journalisten präziser Themen behandeln wollen, ohne die umfassende Semantik 
von CSR anzusprechen. 
Bekannte Initiativen der untersuchten Zeit waren z. B. der Global Compact von 2000 
(vgl. http://www.unglobalcompact.org/ 2008), die Lissabon Strategie von 2000 (vgl. 
http://www.consilium.europa.eu/ 2008), das Grünbuch der Kommission der Europä-
ischen Gemeinschaften (2001), der Sarbanes-Oxley Act in den USA (2002), der 
Deutsche Corporate Governance Kodex (vgl. DCGK 2002). Insbesondere Letzterer 
wird als Schlüsselereignis für das dominante Framing Kommunikation (V15/1000, 
2000) sowie für den Framewechsel und den zahlenmäßigen Anstieg des Frames Regu-
lierung (V15/4000) identifiziert. Vor allem die Folgejahre (ab 2007) werden für eine 
zeitliche Beurteilung der CSR-verbundenen Frames und ihrer Entwicklung relevant 
sein. 
Aufgrund der vorliegenden Analyse wurde festgestellt, dass die untersuchten deutschen 
Medien eine andere Themen-Priorität haben als die in der Fachliteratur genannte. Stu-
dien zeigten, dass Unternehmen über Themen kommunizieren, die als Katalysatoren 
von Kritik an multinationalen Firmen identifiziert wurden, wie Menschenrechte und 
Entwicklung der lokalen Wirtschaft (vgl. Birth et al 2006: 18; Pleon 2005) oder Themen 
mit Unterhaltungswert als häufig in den Medien identifizieren, wie Skandale und Pro-
teste, Menschenrechte, Gemeinschaftsthemen (vgl. Hamilton 2003). Die analysierten 
Artikel identifizieren die Unternehmensführung (Corporate Governance) als prädomi-
nantes Thema der CSR-Berichterstattung und somit als für Unternehmen bedeutsam.  
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Die Berichterstattung über CSR in der FAZ und SZ konnte einen polarisierenden Dis-
kurs mit positiver Bewertungstendenz insbesondere aus unternehmensstrategischer und 
regulierender Perspektive nachweisen. Die dominanten dichotomen Bewertungen 
(Frames) im Corporate-Social-Responsibility-Diskurs entstehen im Spannungsverhält-
nis zwischen dem Valenzframe Chance (positiv) und dem rhetorischen Frame Kritik 
(negativ). Vor dem Hintergrund der Wirkung dieser Bewertungen in der Framerezeption 
kann in der CSR-Kommunikation für Unternehmen ein gewisses Risiko abgeleitet wer-
den. Zugleich kann das Chanceframing als Präventionsinstrument von Journalisten im 
Sinne gesellschaftlicher Verhaltenserziehung interpretiert werden. Der Fall Daimler-
Chrysler war beispielhaft dafür, dass die negativen Valenzen und der rhetorische Kritik-
frame wichtige Indikatoren für Reputationsdestruktionsprozesse bzw. für Skandalisie-
rungen sein können. DaimlerChrysler100 in seiner exponierten Position als Global Player 
wird von Medien besonders beobachtet – insbesondere in Verbindung mit den Themen 
Governance insgesamt und Vergütung insbesondere. Dagegen verbindet die CSR-
Berichterstattung zu Familienunternehmen wie Henkel die positive Reputation mit Ab-
stand am stärksten mit dem Thema CSR/Nachhaltigkeit, was auf seine Gesellschafts-
form zurückgeführt wird. 
Das Verständnis von Corporate Social Responsibility als Gesamtkonzept von Unter-
nehmen wurde thematisch in den Werttreiberthemen von Unternehmen übersetzt (vgl. 
Abb. 24). Die Fachliteratur um Reputation hadert noch damit, wie Reputation entsteht, 
welche Elemente sie ausmachen und wie sie gemessen wird (vgl. Riel/Fombrun 2007). 
Außer Diskussion steht, dass Reputation an der Erfüllung bestimmter gesellschaftlicher 
Erwartungen geknüpft ist, deshalb wird sie häufig in Form von Themenlisten von Ent-
scheidungen und Handlungen (von Unternehmen) erfasst. Als erstes standardisiertes 
Instrument der Reputationsmessung wurde das RepTrak® des Reputation Institutes (vgl. 
Riel/Fombrun 2007: 254f.) präsentiert. Als Neuerung (im Vergleich zum früheren 
RQ/Reputation Quotient; vgl. Riel/Fombrun 2007: 248f.; siehe auch Wiedmann/   
Fombrun/Riel 2005: 48-59) wurde gerade das Einbinden von Ethik und Governance 
aufgeführt. Doch auch im RepTrak®-Modell wird Ethik mal eigenständig („behaves 
ethically“), mal als Eigenschaft konkreter unternehmerischer Handlungen („rewards 
employees fairly“), mal gar nicht („high-performing“) genannt (Riel/Fombrun 2007: 
248f.). Nicht zuletzt vor diesem Hintergrund regte in der vorliegenden Untersuchung 
die überraschende Feststellung über das seltene Vorkommen des Frames Moral 
                                                 
100
 DaimlerChrysler steht an 9. Stelle auf der Fortune Liste Global 500 von 2007 (vgl. Fortune 2008). 
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(V15/3000) die Überlegung über dessen Begründung an. Denn dies konnte nicht als 
fehlender moralisierenden Zeigefinger in der Berichterstattung interpretiert werden. 
Vielmehr deutet es darauf hin, dass Moral aufgrund ihrer Wertungsleistung eine intrin-
sische Komponente von Frames ist, d. h. dass sie eher als Konnotation von Frames statt 
als selbständiger Frame zu verstehen ist. Darauf verwies bereits Entman (1993: 52), der 
Frames grundsätzlich eine „moral evaluation“ zuschrieb.  
Ethik ist jene philosophische Lehre, die Kriterien für gutes und schlechtes Handeln und 
die Bewertung der Motive und Konsequenzen vornimmt. Sie ist Eigenschaft und damit 
Attribut unternehmerischer Entscheidungen und Handlungen und selten Subjekt oder 
Objekt derselben. Auf die Unternehmensreputation bezogen, als „Summe der Wahr-
nehmungen und Einschätzungen aller relevanten Stakeholder hinsichtlich der Leistun-
gen, Produkte, Services, Personen, Organisation etc. eines Unternehmens“ (Wiedmann/ 
Fombrun/Riel 2005: 48/Hervorheb. i. O.) erscheint somit die relevante Unterscheidung 
weniger zwischen einer funktionalen und einer sozialen Leistungserwartung 
(vgl. Eisenegger 2004); und auch nicht zwischen einer funktionalen und einer sozialen 
Reputation. Vielmehr ist zu vermuten, dass in Bezug auf die Unternehmensreputation 
die damit verbundenen Erwartungen (Themen und Frames) eine unterschiedliche Rele-
vanz und Priorität für die Öffentlichkeit haben. Eine weitere Unterscheidung bestünde 
darin, ob die Erwartungen erfüllt (positiv) oder nicht erfüllt (negativ) wurden bzw. in 
der Art und Weise der Erfüllung: gut (positiv) – schlecht (negativ). In Bezug auf Unter-
nehmen erscheint deshalb die Valenz von Frames – auch grobmaschig auf die Dichoto-
mie positiv-negativ reduziert – als wichtiger Indikator für Reputation bzw. Reputa-
tionskontexte i. S. v. positiver öffentlicher Bewertung. Auch die in der vorliegenden 
Arbeit aufgrund der Framevalenzen (vgl. Kap. 6.5) abgeleiteten Schlussfolgerungen 
über Reputationsbildungs- oder -destruktionsprozesse im medialen Kontext, die auf der 
vereinfachten Formel positiv-negativ basieren, haben einen signifikanten indikativen 
Charakter. 
Aufgrund der theoretischen Ausführungen wurde deutlich, dass um exzellent, d. h. er-
folgreich und reputationseffektiv zu sein, die Unternehmenskommunikation gefordert 
ist, die Sicht der Gesellschaft, wie z.B. in ihren Medienframes abgelesen, zu erwidern 
(symmetrisch/asymmetrisch). Es reicht aber nicht aus, die von den Medien stark fokus-
sierten Themen zu erheben, vielmehr ist es notwendig, ihre Frames bzw. die stark fo-
kussierten (Priming) Frames zu identifizieren. Denn nur im Wissen über relevante 
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Interpretationen kann die Formulierung angemessener Frames als Antwort der Unter-
nehmenskommunikation erfolgen. Unternehmen können also Framing aktiv nutzen, um 
die Interpretationen und Entscheidungsprozesse ihrer Rezipienten zu beeinflussen.  
Corporate Governance wird durch seine wahrgenommene Regulierungskraft von der 
Wirtschaftsberichterstattung mehr Aufmerksamkeit gewidmet als CSR als Gesamtkon-
zept. Umso mehr gilt dem Personalisierungsframe Aufmerksamkeit, denn Governance 
rückt die Führungsriege stark in den Fokus der Öffentlichkeit. Unternehmen müssen 
beachten, dass in Sachen Personalisierung ihre Einflussmöglichkeit u. U. gering ist, 
weil Journalisten selbst die Interpretationen festlegen. Die Unternehmenskommunika-
tion ist somit gut beraten, angesichts der nachgewiesenen Sensibilität persönlicher Re-
putation von Wirtschaftsakteuren diesen Bereich wegen des hohen Risikos nur zurück-
haltend zu kommunizieren. 
CSR bündelt sehr unterschiedliche unternehmensrelevante Themen (Wertschöpfungs-
themen) und skizziert einen Diskurs, der Polarisierung bevorzugt und infolge dessen 
Risikopotenzial für Unternehmen birgt. Insgesamt herrscht bei den Journalisten des 
Wirtschaftsressorts eine positivwertende Berichtstendenz zu CSR, was Unternehmen 
wohlwollende mediale Kommunikationschancen eröffnet, die sie sich zunutze machen 
können. Auch signalisiert Unternehmen der Frame Komplexität in der CSR-
Berichterstattung einen potenziellen Reputationsraum in den Medien, den sie interpreta-
tiv belegen können. Die besondere Betonung des Frames Kommunikation zeigt Unter-
nehmen, dass ihre strategischen Entscheidungen und Handlungen im Fokus der Medien 
stehen. Unternehmen sind somit weniger gefordert, neue Themen zu kommunizieren, 
als vielmehr ihre strategischen Aktivitäten nach geltenden gesellschaftlichen Werten zu 
richten, um positive Bewertung in der Öffentlichkeit zu erfahren. Dafür liefert die Ethik 
(mit ihren im Wandel befindlichen Werten) in ihrer Eigenschaft als gesellschaftliche 
Rahmenordnung themen- und frameübergreifend die Kriterien. Für Unternehmen reicht 
es nicht aus, diese nur zu kommunizieren, sondern auch umzusetzen.  
Die Übernahme neuer gesellschaftlicher Rollen durch Unternehmen ist an neue Maß-
stäbe geknüpft. Wenn Organisationen die Unternehmenskommunikation als Mediator 
zwischen gesellschaftlichen Gruppen akzeptieren, dann kommt ihr auch die neue Rolle 
zu, „the moral conscience and voice of an organization“ (Bowen 2007: 292f.) zu sein. 
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Die vorliegende Untersuchung kennt einige Einschränkungen. Eine breitere Datenbasis 
mit einer höheren Anzahl von Unternehmen und Medien (Presse oder Medientypen – 
Internet, Fernsehen, Presse) würde einen noch besseren Einblick in das Framing der 
Medien erlauben und eventuelle Nullbelegungen in interpretierbare Zahlen wandeln. 
Der Erkenntnis, dass demselben Textbereich u. U. mehrere Inhaltsframes zugleich zu-
geordnet werden können, z. B. Personalisierung und Geld, sollte in einer zukünftigen 
Untersuchung Rechnung getragen werden, unter Zuweisung eines Framerankings mit 
mehreren Alternativen. Ferner würde eine Selektion der Daten aufgrund von Einzelthe-
men aus dem breiten CSR-Spektrum ein individuelles Bild der Berichterstattung und 
auch die Anschlussfähigkeit an die gesellschaftliche Debatte vor 1997 vermitteln (z. B. 
an die Ökologie-, Menschenrechtsdebatte). CSR ist als Konzept zu vielschichtig und 
umfangreich (in Bezug auf Themen, Zielgruppen, Wirkungen, etc.), um einfache Glei-
chungen zu vertragen. Zeitperspektivisch würde die Analyse von lokalen und interna-
tionalen Schlüsselereignissen in Verbindung mit CSR eine weitere Einsichtperspektive 
bzgl. der Dynamik von Frames vermitteln. 
Das Framepotenzial und die Framerelevanz für die Modellierung von Kommunikations- 
und Entscheidungsprozessen signalisiert, dass eine einseitige Betrachtung (z. B. aus 
Medienperspektive oder aus Unternehmenssicht) nur Tendenzen und Indizien skizzieren 
kann. Eine interdisziplinäre Untersuchung der Frames unter Berücksichtigung von Indi-
katoren der Wirtschaft, Unternehmenskommunikation, Medien, aber auch der Psycho-
logie, Ethik, Informatik etc. kann erst eine vertiefende wissenschaftliche Einsicht ver-
mitteln. Dazu eignet sich z. B. das in dieser Arbeit vorgestellte Modell (Exhaustive–
CHAID-Algorithmus). Auch ein Ursache-Wirkungs-Simulationsmodell von Frames 
entlang der Kommunikationskette ist ein weiterführender, explorativer Untersuchungs-
ansatz. Er würde die Betrachtung von Frames im Entstehungs- und Wirkungsprozess, 
von der Rezeption der Medienframes durch die Unternehmenskommunikation über das 
eigene Framing, die Framerezeption durch Journalisten, dem Medienframing zurück zur 
Unternehmenskommunikation als Medienempfänger erklären. Die vorliegende Untersu-
chung hat die Akteure als relevante Einflussfaktoren im Framing identifiziert. Eine ver-
gleichende Untersuchung der Frames aus Perspektive unterschiedlicher gesellschaftli-
cher Akteure (Politiker, Wirtschaft, Wissenschaft, NGOs, Juristen etc.) wäre ein weite-
rer denkbarer Forschungsschritt mit Relevanz für das Zielgruppen- und Kommunika-
tionsmanagement. 
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Ob symmetrisch verstanden als Gewinn für alle beteiligten Kommunikationsakteure 
oder asymmetrisch als „a tool of power that can be used in the struggle to define whose 
view of the world will predominate“ (Hallahan 1999: 223), ein wichtiger Schlüssel für 
eine erfolgreiche Kommunikation ist: Frames zu verstehen und Frames effizient anzu-
wenden. 
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9 Anhang  
Tab. 27: Studien zu CSR 
Thema Internationale Studien/Publikationen Deutschsprachige Studien 
Strategie/ 
Implementierung 
in die Praxis 
 Carroll (1977)  
 http://www.rare-eu.net/ (2008) 
 McKinsey (2006) 
 Mirvis/Googins (2006) 
 O’Shaughnessy/Gedajlovic/ 
 Reinmoeller (2007) 
 WEF (2003) 
 Rieth (2003) 






 Berrone/Surroca/Tribo (2007)  
 Gauthier (2005) 
 Graafland et al. (2004) 
 Griffin/Mahon (1997) 
 Maignan/Ferrell/Hult (1999) 
 Margolis/Walsh (2001) 
 McWilliams/Siegel (2001) 
 Orlitzky/Schmidt/Rynes (2003) 
 Salzmann/Steger/Ionescu-Somers 
   (2006) 
 Waddock/Graves (1997) 
 Behrent/Wieland (2003) 
 Wieland/Conradi (2002) 
Messtools  Bondy/Matten/Moon (2006) 
 de Colle (2005) 





 Freund (2006) 
 Fombrun/Shanley (1990) 
 Fombrun (1998) 
 Mahon (2002) 
 Roberts/Dowling (2002) 
 Yang/Grunig (2005) 
 Eberl/Schwaiger (2004) 
 Eisenegger (2004) 






Codes of Conduct) 
 de Graaf/Herkströter (2007) 
 Lewin et al. (1995) 
 Maignan/Ferrell (2001) 
 Rose (2007) 
 Welford (2007) 
 Wright/Rwabizambuga (2006) 
 forsa (2005) 
Studien mit  
Länder-/Kultur-
Fokus 
 Blodgett/Lu/Rose (2001) – USA/Taiwan 
 Capriotti/Moreno (2007) – ES 
 de Graaf/Herkströter (2007) – NL  
 Lewin et al. (1995) – Japan 
 Maignan (2001) – D, F, USA 
 Maignan/Ferrell (2000) – USA, F 
 O’Shaughnessy/Gedajlovic/Reinmoeller 
   (2007) – Japan 
 Welford (2007) – Japan 
 Bertelsmann (2006) – D 
 Eberl/Schwaiger (2004) – D, USA, UK 
 forsa (2005) – D 
 Gazdar/Habisch/Kirchhoff (2006) – EU 
 KPMG (2006) – D 
 Maas/Clemens (2002) – D 
 Mauritz/Wilhelm (2005) – D 
 Pleon (2005) – global 
 PwC (2005) – D 
 Wieland/Conradi (2002) – global 
 
 
